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Syfte: Syftet med denna uppsats &r att undersoka vilka prisstrategier hogteknol ogiska
B2B-foretag anvander sig av samt hur dessa val av prisstrategi forhdler sig till
tidigare forskning pa omradet. Vidare amnar vi understka huruvida hogteknol ogiska
B2B-foretag har nagon gemensam karaktaristik som kan paverka valet av prisstrategi.
Slutligen diskuteras hur de hogteknologiska B2B-foretagens anvéandande av
anaysverktyg kan paverka valet av prisstrategi.

Metod: Den metodologiska ansatsen ar kvalitativ, dar empirisk information kring atta
fallforetag insamlats med hjdlp av strukturerade enkéter och semistrukturerade
intervjuer.

Teoretisk referensram: Teoriavsnittet bertr prissditning och delas in i tre
huvudomraden; inre och yttre faktorer, prissattningsstrategier samt analysverktyg. For
det forsta diskuteras hur en mangd interna och externa faktorer kan paverka valet av
prisstrategi. Darefter presenteras hur foretag valjer prisstrategi utifran de faktorer som
paverkar foretagets inre och yttre kontext. Slutligen presenterades hur foretags
anvandande av analysverktyg for att analysera sina kunder, konkurrenter och
kostnader kan paverkavalet av prisstrategi.

Slutsatser: Studien visar att hogteknologiska B2B-foretag i stor utstréckning
anvander sig av marknadsbaserad prisséttning. Den teoretiska tolkningen av
foretagens inre och yttre kontext tyder pa att andra prisstrategier skulle kunna vara
lampliga, varfor dverensstammel sen mellan foretagens faktiska val av prisstrategi och
de teoretiska forsdagen pa prisstrategi sammantaget ar relativt |dg. Detta skulle kunna
forklaras utifrén den karaktaristik som tycks pragla hogteknologiska B2B-foretag.
Trots att kunderna har hoga switching-costs och foretagens produkter &r
differentierade anvander sig foretagen av marknadsbaserad prisséttning, vilken kan
tyda pa att de hogteknologiska B2B-foretagens marknader préglas av stor osékerhet.
Valet att folja marknadspriserna skulle ocksa kunna forklaras med det osystematiska
anvandandet av anaysverktyg for att analysera foretagens respektive inre och yttre
kontext. Om foretagen genomforde mer systematiska bedémningar av sina kunder och
konkurrenter skulle de eventuell kunna finna alternativa prisstrategier som ytterligare
skulle méjliggora prisdifferentiering gentemot konkurrenternai branschen.



Prissattning inom hogteknol ogiska B2B-foretag

Abstract
Title: Pricing in High Tech B2B-companies
Seminar date: 2006-01-13

Course: Master thesis in Business Administration, 10 Swedish credits (15 ECTS).
Major in Strategic Management.

Authors: Jonas Harling and Dan Jensen
Advisors: Christer Kedstrém and Niklas Hallberg

Key words: Pricing, High Technology, Business-to-Business, Analytical Tools,
Internal and External Determinants.

Purpose: The purpose of this Master thesis is to examine which Pricing Strategies
High Tech B2B-companies are using and how these choices of Pricing Strategies
corresponds to earlier theoretical findings. Furthermore we intend to examine whether
the High Tech B2B-companies have any common characteristics that can affect the
choice of Pricing Strategy. Finaly we discuss in which extent the High Tech B2B-
companies’ use of Analytical Tools can affect the choice of Pricing Strategy.

Method: In this master thesis, a qualitative methodological approach has been used.
The empirical material, consisting of eight case studies, has been collected by the use
of structured questioners and semi-structured interviews.

Theoretical framework: Our theoretical framework is about Pricing and consists of
three main parts; Internal and External factors, Pricing Strategies and Analytical
Tools. First we discuss how several Internal and External factors affect the
companies choice of Pricing Strategies. Second, we discuss how the choice of
Pricing Strategy is made on the basis of the factors that affect the companies. Third,
we discuss how the companies can use analytical tools for analyzing the Internal and
External factors that affect the choice of strategy.

Conclusions: The study shows that High Tech B2B-companies mainly use
competitive Pricing Strategies. The theoretical interpretation of the interna and
external context of the companies suggests that other pricing strategies could be used,
why the correspondence between the companies actual choices of pricing strategy
and the theoretical proposals of pricing strategy is rather low. This might be explained
by the unique characteristics of High Tech B2B-companies. Even though the
customers switching costs are high and the products are differentiated, the companies
investigated still use competitive pricing strategies. This might imply that High Tech
B2B-companies are characterized by strong uncertainty. The choice to follow the
market price could also be explained by the unsystematic use of Anaytical Tools,
used to analyze the internal and external context of the companies. If the companies
would perform more systematic examinations of its customers and competitors, they
might be able to find alternative Pricing Strategies, which to a greater extent would
enable them to differentiate their prices toward the market price.
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1 Inledning

| detta uppsatsens forsta kapitel ges lasaren en forsta introduktion till @mnet. Detta
foljs av en presentation av studiens syfte.

Prissattning ar ett relativt underutforskat omréde (Reid & Plank s. 86, 2000 och Duke
s.15, 1994). Visserligen har amnet fatt storre spridning under senare & men
fortfarande menar manga att foretag behtver fasta storre vikt vid prissdttning. Monroe
(2003) menar att valet av prisstrategi & ett av de viktigaste strategiska beslut som
foretag maste fatta, eftersom;

Price is the only marketing strategy variable that directly generates income. All the other
variables in the marketing mix generate costs. advertising and promotion, product
development, selling effort, distribution, packaging — all involve expenditures (Monroe s. 8,
2003).

1.1 Normativt forskningsfokus

Teori kring prisséttning ar ofta av normativ art, dar olika prisstrategier foreslas
beroende pa de forutsattningar eller faktorer som paverkar foretaget (Reid & Plank s.
87, 2000 samt Noble & Gruca, 1999). Dessa faktorer klassificeras vanligen som
interna  eller externa. Interna faktorer &  exempelvis produkt- och
foretagskaraktaristika sadsom kostnadsstruktur och produktlivscykel medan externa
faktorer bestdar av marknads- och konkurrensforutsittningar som exempelvis
kundernas prisdlasticitet och konkurrenternas marknadsposition (Noble & Gruca,
1999). Medan de interna faktorerna vanligen ses som paverkbara, ligger de externa
faktorerna oftast utanfor foretagets kontroll (Harper s. 70, 1969). Valet av prisstrategi
foreslas darfor inom teoribildningen vanligen vara beroende av hur de interna och
externa faktorerna paverkar foretaget och dess produkt.

1.2 B2B, hdgteknologi och prissattning

Tidigare forskning har framst koncentrerats kring konsumentprisséttning (B2C) men
pa senare tid har dven intresset fOr prisséttning inom business-to-business (B2B) tkat.
Enligg Forman & Lancioni (2002) sd skiljer sig industriprisséttning fran
konsumentprissattning pa framforallt tre punkter. For det forsta menar Forman &
Lancioni (2002) att kvalitet ofta &r viktigare for foretagskunder &n for konsumenter,
da prisséttaren kan utnyttja att priset blir nagot underordnat for koparen. Vidare menar
Forman & Lancioni (2002) att foretag generellt sett & mindre priskansliga an
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konsumenter. Detta & &ven en bidragande orsak till att relationen mellan pris och
kvalitet ser ut som den gor. Den l&gre priskansligheten beror till exempel pa att
foretag med en tillforlitlig leverantér inte gérna byter till en annan (Forman &
Lancioni, 2002). En vytterligare skillnad mellan prisséitning B2C och B2B &r att
kOparen Overlag har mer information kring kopet vid industriprisséttning an vid
konsumentprisséttning (Forman & Lancioni, 2002). Dessa faktorer & en bidragande
orsak till att prisséttning av industriprodukter ofta uppfattas som komplicerat. Den
komplicerade karaktdren leder ofta till fel och missuppfattningar kring
prisséattningsbeslutet, vilket i sin tur kan ledatill att det séljande foretaget riskerar att
missa mojligheter som annars skulle kunna generera hogre vinster (Lancioni, 2005a).
Prisséitning av en vara eller tjanst & ett viktigt marknadsforingsbeslut och enligt
Grunenwald & Vernon (1988) finns ingen produktkategori dar det & mer kritiskt &n
vid prisséttning av hogteknologiska varor och tjanster. Hogteknologiska foretag
verkar i en omgivning som karakteriseras av allt kortare produktlivscykler, en
snabbare forandringstakt och hog osékerhet vad det gdller en tekniks aktuellitet (Mohr
S. 254, 2001). Dessa faktorer torde gora prissattning inom hogteknologiska féretag
sarskilt problematisk.

1.3 Prisséattning och rationalitet

For att ha mojlighet att beddéma vilken prisstrategi som & mest |ampad for en viss
produkt pa en viss marknad behover foretaget ha tillgang till information kring de
interna och externa faktorer som kan paverka foretaget. Lancioni (2005b) menar att
litteraturen kring prisséttning traditionellt delar upp prisbeslutet i sex steg (Figur 1).
Forst bor foretaget sétta upp malet med prisséttningen varpa efterfragan och kostnader
uppskattas och bestdms. | det fjarde steget bor prissditaren genomféra en
konkurrensanalys av kostnader, pristaktik och rabatter varefter metoden for
prisséttningen fastslas. Slutligen sétts priset.

Step 1 Step 2 Step 3
Selecting the Pricing — > Estimating & S Estimating &
Objective Deter mining Demand Determining Costs
Step 6 Step 5 Step 4
Setting the Price <« Determining a Pricing <« Competitive Analysis
M ethodology

Figur 1. Traditionella steg vid etablerandet av en ny prisstrategi (Lancioni s. 179, 2005b)
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M&jligheterna att genomga en sadan rationell process vid prisbeslutet ifragasatts dock
av flera forskare. Bland andra Reid & Plank (2000) menar att prisséttningsteori till
stor del bygger pa nationalekonomiska antaganden (Reid & Plank s. 88, 2000),
déribland synen pa rationalitet. Det kan dock ifragasattasi vilken utstréckning foretag
kan anses agera rationellt da de saknar information kring de faktorer som kan paverka
valet av prisstrategi (jfr Reid & Plank s. 88-89, 2000). Bland andra Cressman (1997)
menar att foretagsledare ofta bygger sina prisbedut pa tradition, antaganden,
forhoppningar och halvsanningar snarare an pa adekvat inhémtad information; " Even
though adequate theory and tools are available to analyze these factors fully,
managers frequently make poor decisions because several biases interfere in the
pricing decision process (Cressman s. 11, 1997)”. Utan analysverktyg for att 1&sa av
fOretagets inre och yttre kontext riskerar valet av prisstrategi att bli slumpmassigt och
byggt pa” magkanda’ snarare én parelevant kunskap.

En annan tolkning av den rationella beslutsprocess som beskrivs i figur 1 &r att det i
praktiken & mycket svart att samla in detaljerad information kring kunder,
konkurrenter och kostnader, varfor figur 1 visar pa en orealistiskt avancerad
beslutsprocess. Denna tolkning tycks fa stod av Lancionis (2005) observation om att
“... industry managers continually complain that pricing is a headache and not an
opportunity for increasing profits (Lancioni s. 111, 20054).” Oavsett tolkning tycks
det dock vara nodvandigt for foretag att genomféra ndgon sorts analys av sin
omgivning, for att beslutsunderlaget vid prisséttningsbesl utet ska vara korrekt.

Fastén prissittning i viss utstrackning &r en konst och inte en vetenskap och fastdn en
nodvandig del av prissattningen & omddme, bor denna beddmning vara en informerad
beddmning och inte bara en gissning (Harper s. 212, 1969).

1.4 Forskningsfragor

Den relativt sparsamt utforskade problematiken kring prisséttning i kombination med
de specifika forutsdttningar som hogteknologiska foretag involverade i business-to-
business méter vid utformningen av prisstrategier, motiverar en studie av
hogteknol ogiska B2B-foretags anvandande av prisséttning. De fragor som blir sarskilt
intressanta att diskutera ar:

> Vilka prisstrategier anvander sig hogteknologiska B2B-foretag av och hur vél
stdmmer dessa val av prisstrategier dverens med tidigare forskning kring
prisséttning?

» Vad karaktariserar hogteknol ogiska B2B-foretag och hur kan denna
karaktaristik paverka valet av prisstrategi?

10
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» Hur kan anvandandet, eller bristen av anvandande av analysverktyg for att
anadysera foretagens inre och yttre kontext ha kunnat paverka valet av
prisstrategi?

1.5 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att understka vilka prisstrategier hogteknol ogiska B2B-
foretag anvander sig av samt hur dessa val av prisstrategi forhdller sig till tidigare
forskning pd omradet. Vidare amnar vi undersoka huruvida hogteknologiska B2B-
foretag har nagon gemensam karaktéristik som kan paverka valet av prisstrategi.
Slutligen diskuteras hur de hogteknologiska B2B-foretagens anvéandande av
analysverktyg kan paverka valet av prisstrategi.

1.6 Disposition

| kapitel tva diskuteras studiens metodologiska upplagg. Tidigare forskning kring
prisséttning presenteras i kapitel tre. Kapitlet & indelat i fyra avsnitt betitlade
hogteknologiska B2B-foretag, faktorer att beakta vid prisséttningsbes utet,
prisséttningsstrategier samt analysverktyg. | kapitel fyra presenteras det empiriska
material som samlats in via enkdter och intervjuer. Dessa empiriska observationer
diskuteras, med utgangspunkt fran den presenterade teorin, i kapitel fem. Detta kapitel
ar indelat i tre delar; valet av prisstrategi kontra teorin, inre och yttre faktorer samt
anvandandet av analysverktyg. | kapitel sex sasmmanfattas och diskuteras studiens
resultat.

11
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2 Metod

| detta kapitel diskuterar studiens metodologiska upplégg samt vad dessa metodval
far for konsekvenser for mojligheten att dra generaliserande slutsatser.

Som framgér av studiens syfte & vi intresserade av att undersoka foretag med en viss
gemensam karaktéaristika. En fallstudie genomférd av ett foretag tycks darfor inte vara
lamplig utan i stallet foll valet pa att undersoka ett storre antal foretag. Da syftet aven
kraver att det ges mojlighet att stélla foljdfrégor lampar sig heller inte en uteslutande
kvantitativ metod baserad pa ett strukturerat frageformular. | stéllet har vi valt att
genomfora en studie av &tta foretag med en viss gemensam Kkaraktaristika, dar
empirisk data insamlas med hjdp av savd en strukturerad enkd som
semistrukturerade intervjuer. Denna ansats bor ses som mer kvalitativ an kvantitativ
till sin natur da vi g har for avsikt att presentera statistiskt sakerstallda slutsatser. |
stéllet hoppas vi kunna ge en okad forstdelse for anvandandet av och synen pa
prisséttning inom ett begrénsat urval.

2.1 Forskningsprocessen

Den ursprungliga tanken var att studien skulle fokusera enbart pa ett fallforetag men
efter samrad med vara handledare beslutade vi oss for att understka ett storre urval av
foretag. Anledningen till dettava var en 6nskan om att skapa en béttre bild av hur en
Vviss typ av foretag, i detta fall hogteknologiska foretag inom business-to-business,
snarare &n ett enskilt foretag ser pa och anvander sig av prisstrategier. Ansatsen kan
betecknas som deduktiv da vart syfte ar sprunget ur teori kring prisséttning (jfr Patel
& Davidsson s. 24, 2003). Denna teori har sedan applicerats pa och jamforts med det
insamlade empiriska materialet. En risk vid anvandandet av den deduktiva ansatsen &r
att forfattaren riskerar att 1dsa sig vid den pa forhand bestémda teoretiska ramen
(Lewis s. 48-49, 2003). Genom att strikt folja det syfte och den teori som i ett tidigt
skede av forskningsprocessen slagits fast, riskerar forskaren att ignorera intressanta
uppslag som kan komma fram under studiens gang. Darfor &r det viktigt att vara
Oppen for att genomféra forandringar och justeringar av savé syfte som teoretisk
referensram under forskningsprocessen (jfr Baszanger & Dodier s. 11, 2004); "Early
decisions about design need to be reviewed as the study proceeds and new ideas
emerge (Lewis s. 49, 2003)”. Att vara Oppen for nya influenser innebér dock inte att
studiens ursprungliga fokus bor frangas helt utan 6ppenheten kan snarast ses som ett
verktyg for att minimera riskerna for att relevanta fakta forbises. Var
forskningsprocess presenteras i figur 2 nedan. Arbetet inleddes med litteraturstudier

12



Prissattning inom hogteknol ogiska B2B-foretag

vilka ledde fram till formulering av syfte och konstruktionen av det teoretiska
ramverket. Darefter paborjades den empiriska studien fran vilken vi fick nya
infallsvinklar, vilka foranledde oss att genomfdra vissa mindre justeringar av syftet
och den teoretiska referensramen. Slutligen genomfordes utifran den insamlade
empirin och den valda teorin analys vilken mynnade ut i studiens slutsatser.

Litteraturstudie fte och teoretisk Empirisk studie
referensram
Analysoch Justering av syfte och
slutsatser € teoretisk referensram  [€

Figur 2 Forskningsprocessen

2.2 Den empiriska studien

Nedan foljer en beskrivning och diskussion av det tillvagagangssatt pa vilket studiens
empiriska material insamlats.

2.2.1 Urval

For att valja ut de foretag som slutligen deltagit i studien, formulerades en definition
av ett hogteknologiskt B2B-féretag. Det forsta kravet var att samtliga foretag skulle
sdlja sina produkter till andraforetag snarare an till konsumenter. Det andra kravet var
att den vara eller tjanst som foretaget handlar med skulle vila pa en vetenskaplig eller
teknisk grund. Denna definition av hogteknologi & lanad av Shanklin & Ryans
(1987). Samtidigt som dessa gemensamma karaktéristika efterstrvades hos
falforetagen, onskades aven att fallforetagen till viss del skulle skilja sig fran
varandra. Darfor kontaktades foretag av olika storlek och med olika produktutbud for
att pa sa sétt fa ett urval med viss bredd och variation (Jacobsen s. 199, 2002). Detta
framforallt for att se om synen pa och anvandandet av prisséttning skiljer sig & mellan
foretag av olika storlek och med olika produktutbud. Under inledningsskedet av
forskningsprocessen kontaktades omkring trettio foretag, daribland de &tta foretag
som slutligen deltog i studien.

Valet att undersoka just &tta foretag var dels en foljd av studiens syfte, dels en foljd av
studiens rent praktiska genomforbarhet. Studiens syfte & 1 stor utstréckning
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deskriptivt, da fragor kring i vilken utstréackning vissa faktorer paverkar valet av
prisstrategi samt vilka prisstrategier foretagen anvander sig av stdls. Samtidigt onskas
fa en storre forstaelse for respondenternas svar pa de deskriptiva fragorna, genom att
syftet ocksa inrymmer varfor-fragor. Da vi valt att komplettera de deskriptiva
enkaterna med intervjuer med representanter for samtliga deltagande foretag,
begransades antalet foretag som rimligen kunde delta under de uppsatta tidsramarna.
Manga foretag anser ocksa att prisstrategi &r ett ytterst sekretessbelagt omrade. Om vi
forsokt genomfdra en uteslutande kvantitativ survey-undersokning av ett storre urval,
hade svarsfrekvensen darfor riskerat att bli mycket 1&g och risken for systematiskt
bortfall skulle dérfor varit dverhangande (Eggeby & SoOderberg s. 44-45, 1999). |
stéllet har ett mindre urval valts, dér vi redan pa forhand tagit kontakt med foretagen
for att forsdkra oss om att de vill deltaga. Samtliga enkéer och intervjuer har
besvarats av ansvarig for prissditning vid de undersokta foretagen. Eftersom den
information som eftersokts fran foretagen av respondenterna kan anses vara kanslig
har vi valt att anonymisera fallforetagen. Darmed kommer |&saren av denna studie
stifta bekantskap med de fiktiva foretagsnamnen Alfa, Beta, Gamma, Delta, Epsilon,
Zeta, Eta och Theta. Av dessa foretag klassas i denna studie foretag Alfa, Delta och
Zeta som sma foretag med en drsomséttning mellan cirka 10-35 miljoner SEK.
Foretag Beta och Epsilon klassas som mellanstora foretag med en arsomséttning
mellan cirka 400-600 miljoner SEK. Slutligen klassas foretag Gamma, Eta och Theta,
med arsomséttningar dver 800 miljoner SEK, som stora foretag.

2.2.2 En kvalitativ understkning med kvantitativa influenser

For att samla in empirisk data kring hur foretag prissétter sina produkter samt vilka
faktorer som foretagen anser paverka detta val av prisstrategi, anvandes en
strukturerad frageenkdt. DA syftet med denna empiri var att diskutera relativt
deskriptiva frégor kring hur foretaget prissitter sina produkter ansdg vi att den
strukturerade enkéten uppfyller detta syfte. Genom att fragorna ar strukturerade blir
ocksa majligheterna till jamforelser mellan de undersokta foretagen storre (Patel &
Davidsson s. 61, 2003). Den empiriska data som efterstravats kring varfor en viss
prisstrategi valts samt anvandandet av analysverktyg for bestamning av de interna och
externa faktorernas paverkan pa foretagen, kravde dock mojligheten att stélla nagot
mer 6ppna fragor. Eftersom det ar svart att pa forhand ana sig till vilka analysverktyg
foretagen anvander sig av lampade sig den strukturerade frégeenkdten med fasta
svarsalternativ samre for denna del av studien. Enkdtundersokningen kompletterades
darfor med semistrukturerade intervjuer, dar en frégemall pa forhand konstruerades
samtidigt som méjligheten till foljdfragor fortfarande fanns kvar.

Att kombinera kvantitativa och kvalitativa metoder & inte helt ovanligt. | denna

studie kan den kvalitativa intervjun ses som en uppféljning eller utveckling av den
empiri som insamlats med hjalp av frageenkdten. Genom denna kombination av

14



Prissattning inom hogteknol ogiska B2B-foretag

metoder ansdg vi att en béttre helhetsbild av hur samspelet mellan faktorer som
paverkar valet av prisstrategi, anvandandet av analysverktyg for att kontrollera dessa
faktorer samt slutligen det faktiska valet av prisstrategi, kunde framkallas (jfr Holme
& Solvang s. 85-87, 1997). Grundtanken med valet av metod var dérmed att de tva
metoderna skulle komplettera varandra sa att olika aspekter av det fenomen som
studerats skulle kunna belysas (Bryman & Bell s. 482, 2003).

2.2.3 Frageenkaten

Frégeenkéten delades in i tva separata delar, dar del | behandlade hur interna och
externa faktorer paverkar valet av prisstrategi (Bilaga 1) och del 11 behandlade vilken
typ av prisstrategi foretagen anvander sig av (Bilaga 2). Vi valde att avvakta med
utskicket av del 11 till efter del | var besvarad, for att pa sa sétt minimera risken for att
respondenterna skulle ledas i sina val av svarsaternativ i de tva frageformularen.
Frégorna i enkaterna baserades pa den teori kring inre och yttre faktorer samt
prisstrategier som presenteras i kapitel 3.2 samt kapitel 3.3 i denna studie. Syftet med
enkdterna var dels att f& en Gverblick Gver respondenternas prissattningsforfarande,
dels att forbereda de undersokta foretagen pa vilka aspekter av prisséttning som
studien fokuserade pa Genom anvandandet av enkéter fick vi Gvergripande
information som sedan hjalpte oss att forbereda unika fragor till varje foretag vid
intervjun. Saval fragestéllare som respondent var pa s st béttre forberedd vid
intervjutillfallet och intervjuerna kunde ske snabbt och fokuserat. Forutom fordelen
med att enkaterna minskade tidsatgangen for respondenterna minimerade anvandandet
av enkater aven riskerna med den sa kallade intervjuareffekten (Bryman & Bell s.
142, 2003). Genom att vi inte deltog vid besvarandet av enkéterna bor respondenterna
inte heller ha fargat svaren for att passa vara syften. Svaren bor alltsa ha kunnat vara
mer arliga an om enbart intervjuer genomforts.

Frégorna i del | & i stor utstrackning av rangordnande karaktar. Den rangordnande
karaktaren pa fragorna valdes da vi sokt finna nyansskillnader mellan respondenternas
svar snarare an att bara fa jakande eller nekande svar. Svarsaternativen &r
presenterade i en sjugradig skala, da respondenter ibland kan ha en tendens att inte
vélja extremvéardena vid farre svarsalternativ (Ejvegérd s. 55, 2003). Utformningen
har stora likheter med den sa kallade Likert-skalan dér attityder gentemot vissa fragor
eller pastdenden undersoks (jfr Bryman & Bell s 148-149, 2003, Swedner s. 177, 1978
samt Bell s. 164, 2000). Genom anvandandet av denna skala framkom méjligheten att
se huruvida de foretag som har liknande prisstrategier aven paverkas av interna och
externa faktorer pa liknande sétt.
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2.2.4 Intervjun

Den framsta nackdelen med strukturerade enkéter ar att respondenterna g fér
mojlighet att utveckla och fortydliga sina svar. Denna nackdel beméttes genom att
|&ta respondenterna utveckla sina enkatsvar under en intervju och darmed bor den
empiriska information vi insamlat ha férdjupats (jfr Bell s. 119, 2000). Dessutom har
det interna bortfallet, det vill siga det bortfall som uppkommer da respondenterna g
besvarar samtliga fragor, minimerats (Ejvegard s. 55, 2003).

Intervjuerna har varit semistrukturerade till sin utformning da de dels fungerat som en
uppfdljning av enkéterna och dels fungerat som en mer 6ppen diskussion kring de
analysverktyg foretagen anvander sig av for att géra bedémningar av de inre och yttre
faktorer som kan péverka valet av prisstrategi. Vi bedomde att denna grad av
strukturering var lamplig for att de relativt korta intervjuerna skulle vara tydligt
fokuserade kring ett visst amne (Jacobsen s. 163, 2002). Sarskilt med tanke pa att &tta
intervjuer genomforts, var denna fokusering av storsta vikt da vi annars hade riskerat
att hamnai en situation med en o6verskadlig mangd empiriskt material som dessutom
inte var direkt kopplat till studiens syfte. Dar de geografiska forutséttningarna
mojliggjort det genomfordes intervjuerna ansikte mot ansikte. Denna metod féredrogs
da vi ansdg det vara enklare att f& personlig kontakt och skapa fortroende till
respondenten nér vi mottes rent fysiskt. Eftersom intervjuernai stor utstréackning var
strukturerade bor dock inte anvandandet av telefonintervjuer ha paverkat den
empiriska insamlingen i en negativ riktning. | stélet kan hévdas att riskerna med
intervjuareffekten varit mindre vid dessa intervjutillfallen d& utfragning via telefon
tenderar att gora sdval intervjuare som respondent mer anonyma och darmed mindre
kandiga for varandras eventuella forforstaelser i amnet (jfr Jacobsen s. 161-162,
2002). Vid varje intervjutillfalle, sdval ansikte mot ansikte som via telefon, har
respondenten tillfragats om han eller hon godkanner att samtalet spelas in med en
diktafon. Denna forfrégan har bifallits av samtliga respondenter. Genom anvandandet
av diktafon har respondenternas svar i efterhand kunnat kontrolleras och darmed har
risken for felciteringar minimerats (Tasker s. 120, 2000 samt Jacobsen s. 166, 2002).

2.2.5 Det empiriska materialets begransningar

| och med att vi valt att begrénsa det undersokta urvalet till atta foretag blir det svart
att dra generaliserande slutsatser av resultaten. Aven om dessa foretag delar ett antal
likartade karaktéristika sa bor urvalet, till foljd av studiens begransade tidsramar, ses
snarast som ett "bekvamlighetsurval” an ett sannolikhetsurval ur den totala
populationen (Bryman & Bell, 2003). Darmed forsvéaras ytterligare mojligheten till
generaliserande slutsatser. Beroende pa vilken vetenskapssyn |&saren anammar kan de
begransade majligheterna till generalisering ses som alt fran ett stort problem till
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inget problem alls. Utifrén en positivistisk vetenskapssyn, dar maet med forskning
ofta anses vara att ”... test theories and to provide material for the development of
laws (Bryman & Bell s. 14, 2003)", torde metoden for denna studie anses vara
problematisk. Samtidigt forutsdtter den positivistiska vetenskapssynen att forskning
kan bedrivas objektivt, vilket stérker mdjligheterna att dra generaliserande slutsatser.
Utan att ta stallning for en vetenskapssyn dér objektivitet och darmed ocksa
generaliseringsmdjligheter ses som ondbara utopier (jfr Lundquist s. 40-43, 1993 samt
Miller & Glassner s. 125ff, 2004), anser vi anda att forskningsresultat altid paverkas
av forskarens medhavda forforstaelse. Ett fullstandigt objektivt forskningsresultat av
icke-deskriptiva forskningsfragor, som exempelvis varfor-fragorna i denna studies
syfte, torde darfor inte vara mojligt att na. Darmed anser vi heller inte att forskning
nodvandigtvis maste leda till att generaliserande Slutsatser eller lagar fastslas, utan
forskningsresultat sprungna ur fallstudier med mindre generaliseringsmdjligheter
torde ocksa kunna siga ndgot om det understkta fenomenet. FOr att sammanfatta
ovanstéende resonemang medger vi att generaiseringsmdjligheterna for resultatet av
denna studie & begransat till foljd av det icke statistiskt sékerstdllda urval som
genomforts. Daremot torde studiens resultat fortfarande kunna visa pa intressanta
tendenser for hur hogteknologiska B2B-foretag ser pa och anvander sig av
prisséttning.

2.3 Den teoretiska studien

Det urval av teori som genomforts i denna studie paverkar givetvis uppsatsens anays
och resultat, varfor en diskussion kring hur och varfér denna teori har valts ar
motiverad.

2.3.1 Val av teori

Den teori som presenteras i studien & framforallt sprungen ur forskning kring
prisséttning. Da en majoritet av den tidigare forskningen kring prisséttning tycks réra
prissdttning inom konsumentmarknader har denna litteratur kompletterats med
forskning som varit mer fokuserad pa business-to-business. Bland den litteratur som
varit mest betydelsefull for denna studie aterfinns boken " The strategy and tactics of
pricing” av Nagle & Holden (2002) samt artikeln ”Industrial pricing: Theory and
manegerial practise” av Noble & Gruca (1999). Den sistnamnda artikeln har ett
speciellt fokus pa foretag inom business-to-business, varfor den varit av sarskilt
intresse for denna studie. Dessa tva huvudreferenser presenterar tva olika sétt att se pa
prissittning. Medan materialet fran Nagle & Holden (2002) i stor utstréckning kan
betecknas som normativt sa har Noble & Gruca (1999) forsokt att presentera en mer
vetenskaplig och empirisk syn pa under vilka forutsittningar en viss prisstrategi
vanligen anvands. Intressant nog s& Gverensstammer i stor utstréckning de normativa
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och empiriska resultaten med varandra, varfor det tycks finnas en viss konsensus i
litteraturen kring hur féretag anvander sig av prisséttning. Dessa tva huvudreferenser
har kompletterats med bocker och vetenskapliga artiklar i amnet. Aven litteratur kring
hogteknologi har kompl etterat teorierna kring prisséttning.

2.3.2 Det teoretiska materialets begransningar

Avsnittet om interna och externa faktorer (se avsnitt 3.2) bygger i mangt och mycket
pa nationalekonomiska antagande kring kundens kopbeslut. Dessa antaganden &r
framforallt att kunden fattar sitt beslut baserat pa perfekt information samt att kunden
beslut fattas utifran malet att maximera sin nytta. Antagandet om att kunden fattar sitt
beslut utifran perfekt information & ett antagande som maste sigas vara nagot
orimligt, d& dessa omstandigheter nastan adrig infinner sig. Vidare sd & antagandet
om att kunden handlar efter att maximera sin egen nytta nagot begréansat. Detta
antagande torde vara sérskilt begransat da kunden &r ett foretag med ett komplext
behov. Trots att teorin i detta avsnitt har sina tillkortakommanden sa utgér den anda
en stor del av det teoretiska ramverket och anledningen till detta & att begreppen
utgor en betydande del av prissattningsteorin. Avsnittet om prisstrategierna (se avsnitt
3.4) bygger i det stora hela pa antaganden utifran Marketing Management om att varje
kop &r ett engangstillfalle. Enligt Marketing Management bor foretaget satsa pa att
skaffa manga nya kunder i stéllet for att bibehdla en lang relation med redan
befintliga kunder, vilket foresprékas av teorin kring relationsmarknadsforing.
Applicerbarheten av dessa prisstrategier pa business-to-business ar darfor g sjavklar.
DA vi & intresserade av att studera applicerbarheten av teorierna pa business-to-
business & detta dock inget hinder. Slutligen bor noteras att det teoretiska ramverket i
mycket stor utstrackning baseras pa litteratur av amerikanska forfattare. Darmed torde
det inte vara géavklart att de teorier som baseras pa studier genomforda i USA med
létthet gar att applicera pa svenska forhdlanden. Denna amerikanska dominans kan
forklaras med att utbudet av omfattande studier kring prisséttning i en svensk kontext
0ss veterligen & klart begransat. Som en f6ljd av att litteraturen i stor utstréackning &r
skriven pa engelska saknas i vissa fall givna Overséttningar av de diskuterade
begreppen. | de fall vi funnit godtagbara Oversdttningar av de prisstrategier som
presenteras i kapitel 3.4 har vi anvant dessa. | de fall vi inte funnit bra svenska
Overséttningar har vi i stéllet valt att presentera de engel ska begreppen.
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3 Teorl

| detta kapitel presenteras den teori som i kapitel 5 anvands vid analysen av det
empiriska materialet. Detta kapitel ar indelat i fyra avsnitt betitlade hdgteknol ogiska
B2B-foretag, faktorer att beakta vid prissattningsbesl utet, prissattningsstrategier samt
analysverktyg.

3.1 Hogteknologiska B2B-foretag

Syftet med detta avsnitt &r att med utgangspunkt fran vart val av studieobjekt narmare
definiera dessa objekts karaktaristik utifran teorin. Inledningsvis beskrivs vad som
kannetecknar ett foretag som séljer Business-to-Business. Dérefter definieras vad som
kénnetecknar ett hogteknologiskt foretag samt den marknad vari de hogteknologiska
foretagen verkar. Avslutningsvis presenteras en kortfattad diskussion kring olika typer
av forsdljningskanaler.

3.1.1 Business-to-Business

Det finns ett antal skillnader mellan ett kop foretag till konsument (B2C) och ett kop
foretag till foretag (B2B). Bland andra Ford (2002) har gjort forsok att kartldgga dessa
skillnader. Den forsta skillnad som Ford identifierar & att B2B-kop vanligen
involverar flera personer, ofta personer fran olika avdelningar och funktioner. Den
andra skillnaden &r att det & professionella personer som & involverade i kopet.
Foretagen har ofta tjanster som enbart fokuserar pa inkop. Den tredje skillnaden som
Ford tar upp &r att det kan talangt tid mellan dess att handeln forst namns tills dess att
produkten slutligen levereras. Hur 1ang tid ett kép kan paga beror pa en mangd olika
faktorer, bland annat hur viktigt eller dyrt kdpet &r, antalet olika intressentgrupper
involverade i kopet samt deras kunskap om kopet. Den fjérde skillnaden &r att den
enskilde kunden ofta ar viktig for foretaget och att forsaljningen till kunden utgdr en
vasentlig andel av den totala forsdljningen. Vidare sd gdller &en motsatsen att
foretaget kan vara viktigt for kunden. Den femte och sista skillnaden som Ford
identifierar &r att kOpet inte utgor en isolerad handelse utan i stéllet utgor en del av en
relation mellan kunden och foretaget. Denna relation & ofta komplex med manga
interaktioner och mycket informationsutbyte mellan féretagen (Ford s. 3-5, 2002).
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3.1.2 Hogteknologiska foretag

Det finns en mangd olika uppfattningar kring vad som kannetecknar hogteknol ogiska
foretag och den bransch vari de verkar. Enligt Shanklin & Ryans (1987) sa
kannetecknas hogteknologiska foretag av att de vilar pa en stark vetenskaplig eller
teknisk grund. Ny teknologi tycks ocksa ha majligheten att pa kort tid utkonkurrera
befintlig teknologi och den nya teknologin har ocksa en tendens att revolutionera
marknaden (Shanklin & Ryans s. 60, 1987). Enligt Mohr (2001) sa kannetecknas
branschen vari hogteknologiska foretag verkar av tre karakteristiska; osdkerhet vad
gdller marknaden, osdkerhet vad géller teknologin samt en varierande konkurrens
(Mohr s. 7-12, 2001).

M ar knadsosak er het

Marknadsosakerheten &r tvetydigheten kring vilken typ av kundtillfredsstéllelse som
den specifika teknologin ger upphov till, samt i vilken utstrackning teknologin lyckas
uppna denna kundtillfredsstallelse. Det finns enligt Mohr (2001) fem kalor till
marknadsosakerhet. Den forsta ké&llan kan harréras ur kundens fruktan, osékerhet och
tvekan kring vilka behov eller problem som adresseras av den nya teknologin, samt
hur val teknologin lever upp till dessa behov. For det andra sa tenderar kundernas
behov i en hogteknologisk kontext att skifta snabbt och ofGrutsagbart, vilket gor det
svart for foretaget att forutspa kundens behov. Den tredje kallan till osskerhet &
kundens oro att tilldgna sig ny teknik innan dess att den har blivit standard. Den fjérde
kélan till osdkerhet ar fragan hur snabbt innovationen sprider sig. Denna osékerhet
utgors dels av kunderna och dels av tillverkaren. Slutligen menar Mohr (2001) att den
femte kallan till osékerhet &r svarigheten att uppskatta marknadens storlek (Mohr s. 7-
10, 2001).

Teknologiosaker het

Mohr (2001) definierar &aen fem olika faktorer som ger upphov till
teknologiosdkerhet. Den forsta faktorn kommer av osdkerheten kring huruvida den
nya innovationen kommer att fungera som lovat. Den andra kéllan till osékerhet &r
fragan om utvecklingen av den nya produkten kommer att halla tidsschemat eller €.
Den tredje faktorn som kan ge upphov till osékerhet kring teknologin kommer av
fragan huruvida leverantéren av teknologin har majligheten att bistd med service om
nagot skulle ga fel for koparen. Den fjarde kélan till teknologisk osakerhet kommer
av oron infor ovantade handelser och andra effekter som kan paverka den
inforskaffade teknologin. Den femte faktorn uppkommer till foljd av att det altid
finns en osakert kring hur lang tid som teknologin kommer att vara brukbar (Mohr s.
10, 2001).
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Varierande konkurrens

Slutligen identifierar Mohr (2001) tre kallor ur vilka varierande konkurrens, vilket
syftar pa osdkerheten kring vilken basis som foretaget konkurrerar pa, uppkommer.
Osakerheten kring vilka som kommer att vara foretagets konkurrenter i framtiden gor
det svart for foretaget att forsta den hogteknologiska bransch som de befinner sig .
Denna osdkerhet uppkommer ur den férsta kdlan. Den andra kdllan till osékerhet
kring varierande konkurrens uppkommer av att foretaget inte vet vilka foretag utanfor
branschen som kommer att vara konkurrenter i framtiden. Dessa foretag konkurrerar
ofta med konkurrensmedel fran sin nuvarande bransch, vilket gor det svart for
foretagen i den hogteknol ogiska branschen att forbereda sig pa de nya konkurrenterna.
Den tredje kallan till osakerhet kommer av att nya konkurrenter ofta kommer med nya
produkter eller med nya sétt att tillfredsstélla kunden, vilket riskerar att konkurrera ut
de tidigare aktorerna pa marknaden (Mohr s. 11, 2001).

3.1.3 Distributionssystem

Best (2005) anser att det finns tre typer av distributionssystem och dessa &r direkt,
indirekt och blandad distribution. Direkt distribution kénnetecknas av att féretaget
behdller dgandeskapet Over produkten till dess att kunden erhdller den. Vidare &
foretaget gavt ansvarig for forsdjning, distribution och service. Ett direkt
distributionssystem &r ofta dyrt vilket begransar antalet kunder som foretaget kan na
ut till. Om foretaget har ett stort antal kunder sa & det lampligt att foretaget anvander
sig av ett indirekt distributionssystem. Ett indirekt distributionssystem & nagot mer
komplext an ett direkt system eftersom det involvera minst en mellanhand.
Mellanhanden tar 6ver dgandeskapet av produkten och majoriteten av kontrollen vad
det gdler forsaljning och distribution. Ibland krévs det en kombination av ett direkt
och indirekt distributionssystem for att na foretagets kunder (Best s. 277-280, 2005).

Det kan uppkomma en del problem for prissittare da foretaget séljer sina produkter
genom en mellanhand. For det forsta & det svart att bibehalla en enhetlig prispolicy
da foretaget siljer samma eller liknande produkter till olika kunder. Detta blir sarskilt
tydligt da foretaget dels sdljer genom en mellanhand till vissa kunder och dels direkt
till andra kunder. Dessutom kan det vara svart att bibehdlla en enhetlig prispolicy da
foretaget sdjer till samma kunder genom olika mellanhénder. For det andra & det
svart att undvika konflikt da foretagets direktpris till kunden skiljer sig fran det
indirekta priset. For det tredje kan det uppkomma problem da foretaget forsoker andra
sin prisstrategi i strid med mellanhandens énskemal. For det fjarde kan det vara svart
att parera for forandringar i branschstrukturen da foretaget sdjer genom en
mellanhand (Shanklin & Ryanss. 268, 1987).
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3.2 Faktorer att beakta vid prissattningsbeslutet

Vid bestémning av en produkts eller tjansts pris bor prisséttaren ta hansyn till faktorer
inom sdval som utanfor foretaget, vilka pa olika sétt kan paverka valet av prisstrategi
(Chia & Noble, 1999). Vi har valt att delain dessa i fyra olika kategorier: Produktens
karaktéristika, foretagets kostnadsstruktur, kunderna samt marknaden. | kapitel 3.3
diskuteras sedan hur dessa faktorer kan paverkavalet av prisstrategi.

3.2.1 Produktens karaktaristika
Produktdifferentiering

| normala fall blir sdljarens handlingsfrihet vid prisséttningen storre ju hogre grad av
produktdifferentiering som foretaget har (Harper s. 46, 1969) da kunderna vanligen
blir mindre priskénsiga om produkten uppfattas som tydligt differentierad fran
konkurrenternas produkter (Forman & Lancioni s. 41, 2002). Méanga foretag som inte
kan erbjuda nagon storre fysisk produktdifferentiering forsoker i stallet forbattra sin
stéllning genom att stérka totalerbjudandet genom exempelvis béttre service och
garantier (Harper s. 46-47, 1969). Denna typ av konkurrens foredras ofta eftersom
sadana innovationer ofta & besvérligare for konkurrenterna att plagiera och riskerna
med priskonkurrens, som exempelvis priskrig, minskar. Om féretag dock véljer att
konkurrera genom den fysiska differentiering som foretagets produkt erbjuder ar det
viktigt att téanka pa att en sadan differentiering vanligen bor ses som en tillfallig
fordel, da konkurrenter kan forandra sina erbjudanden sa att produktdifferentierings
fordelar neutraliseras (Harper s. 47, 1969). Enligt Porter sa tenderar branscher var
produktdifferentieringen & 1&g att enbart konkurrera pa priset. Vidare sa tenderar
priskonkurrensen i branscher med hog produktdifferentiering vara 1&g trots att det
finns manga foretag i branschen (Grant s.79-80, 2005).

Produktlivscykeln

Forman & Lancioni (2002) menar att foretag vid valet av prisstrategi behover ta i
beaktande i vilken fas av produktlivscykeln produkten befinner sig (Forman &
Lancioni s. 40, 2002). Produkten g under sin livstid genom introduktionsfasen,
tillvaxtfasen, mognadsfasen och dutligen avtagsfasen. Nagle & Holden (2002) menar
att de olika forhallanden som rader under dessa faser darfér maste bemoétas med olika
prisstrategier. Under introduktionsfasen maste den potentiella kdparen dvertygas om
att produkten uppfyller just den konsumentens behov. Under tillvéaxtfasen maste
foretaget se till att skapa konkurrensfordelar genom produktdifferentiering eller
kostnadsfordelar for att pa sa sétt oka sina marknadsandelar. Under mognadsfasen
behover foretaget skapa en strategi for att std emot Okande konkurrens och Okad
priskandighet fran kundernas sida. Slutligen behtver foretaget under avtagsfasen
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utveckla en strategi for att profitera sd mycket som magjligt pa den snart utdéende
produkten (Nagle & Holden s. 177ff, 2002; jfr Grunenwald & Vernon s. 63, 1988).

3.2.2 Foretagets kostnadsstruktur

Kostnader

Ett foretags kostnader &r ofta en central aspekt vid valet av prisstrategi (Forman &
Hunt s. 134, 2005). Nagle & Holden (2002) menar att kostnaderna aldrig bor
bestdmma priset men medger samtidigt att kostnader vanligen spelar en mycket stor
roll vid prisséttning; "Pricing decisions are inexorably tied to decisions about sales
levels, and sales levels involve costs of production, marketing, and administration
(Nagle & Holden s. 15, 2002)". Det & darfor viktigt att foretag gor noggranna
bedomningar av sina kostnader for att den valda prisnivan ska bli korrekt. Harper
(1969) menar att kostnaders betydelse for prissdttningen ofta 6verdrivs. Snarare & det
sA att priset vanligen bestammer kostnaden, att foretag arbetar sig "bakat”.
"Kostnadens rétta roll &r att sétta den nedre grénsen for en varas forsta pris, medan
vardet for konsumenterna sétter den vre gransen. Prisséttarens uppgift & att finna det
pris mellan dessa bada extremvéarden, som bast tjanar hans syften (Phelps & Westing
citerade i Harper s. 61, 1969).” Framforallt & det de rorliga kostnaderna som paverkar
priset. Sdvida foretaget g har fullt kapacitetsutnyttjande séljs varornaltjansterna med
vinst om priset mer an tacker de rérliga kostnaderna (Harper s. 61, 1969). Exempelvis
"sunk costs’ och misslyckade investeringar i forskning och utveckling bor g tas
hansyn till vid prissattningen da dessa &r resultatet av tidigare beslut som € kan tas
tillbaka (Harper s. 65, 1969).

Economies of scale

Aven om exempelvis Harper (1969) menar att ett foretags kostnader i alltfor hog grad
paverkar valet av prisstrategi, & det trots allt sa att ett foretag med |aga kostnader
relativt sina konkurrenter kan ha en konkurrensfordel som har betydelse for valet av
prisstrategi. En sadan kostnadsfordel gentemot konkurrenter kan erhdlas genom
economies of scale. Ett féretag med economies of scale kan fa lagre kostnader genom
att vissa effektiva produktionsprocesser, som exempelvis produktion som sker via
I6pande band, enbart fungerar tillfredsstéllande i de fall de utférsi stor skala. Vidare
kan fasta kostnader kopplade till produktutveckling bli lagre per enhet genom att
kostnaderna sprids dver ett storre antal enheter. Samtidigt som produktion i stor skala
medfér mojligheter till sinkta kostnader kan en satsning pa masskonsumtion &ven
skapa kostnadsnackdelar. |1 de fall ett foretag enbart utnyttjiar en del av sin
sammanlagda produktionskapacitet, riskerar de att i stéllet f& dkade kostnader da stora
investeringar i produktionsteknologi inte medfér en tydlig o©kning av
produktionsvolymen (Nagle & Holden s. 307ff, 2002).
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Economies of experience

Ett annat st for foretag att sanka sina kostnader & genom sa kallad “economies of
experience’. Grundtanken &r att foretags kostnader sénks i samband med att den
ackumulerade volymen Okar. | och med att den producerade volymen Okar sa okar
aven producenternas kunnande kring produktionsprocessen vilket medfor att varorna
kan tillverkas snabbare och mer kostnadseffektivt. Vanligen &r inlarningseffekten
storst inledningsvis for att senare mattas av (Nagle & Holden s. 312ff, 2002). Doyle
(2000) menar att en effekt av economies of experience &r att priser g bor séttas efter
de kostnader foretagen har idag utan snarare efter de kostnader féretaget forvantas ha
da produktionsvolymen okar (Doyle s. 277, 2000).

3.2.3 Kunderna
Kunder nas efter fragan

Efterfrégan for en vara eller tjanst & beroende av bland annat konkurrenternas storlek
och antal, priset pa erbjudandet, koparnas finansiella situation och kdparnas trogenhet
vid ett visst varumarke (jfr Harper s. 70-71, 1969). Doyle (2000) menar att foretag
ofta gor undermaliga bedomningar av hur pris paverkar efterfragan da de forlitar sig
pa subjektiva uppskattningar. Eftersom prissattningen av en vara eller tjanst har en sa
stark paverkan pa foretags |I6onsamhet & det dock av storsta vikt att en gedigen analys
av kundernas efterfrédgan genomfors (Doyle s. 273, 2000 samt Forman & Hunt s. 135,
2005). For att kunna bedoma en prisforandrings paverkan pa efterfrégan behover
efterfrégans priselasticitet for en produkt beréknas. Denna berdknas som kvoten
mellan den procentuella forandringen i forsdljningsvolymen och den procentuella
forandringen i priset (Harper s.71, 1969; Monroe s. 43, 2003 samt Nagle & Holden s.
109, 2002). Om den totala intakten okar samtidigt som priset sinks sags efterfrégan
vara elastisk. Om den totala intakten daremot minskar nar priset sanks &r efterfragan
oelastisk.

Vid bergkning av kundernas efterfrdgan bor dock skiljas mellan tva olika sorters
efterfragan. Dels kan man analysera hur efterfragan for en viss produkttyp forandras i
samband med en prisforandring, dels kan man analysera hur efterfragan pa ett visst
varumérke forandras i samband med prisskillnader mellan olika varumérken (Doyle s.
274, 2000). Den férstnamnda typen ror alltsd efterfrégeelasticiteten® fér en viss
produkttyp medan den andra ror varumérkeselasticiteten (Harper s. 72, 1969).
Priselasticiteten for dessa bada efterfragetyper behtver inte nodvandigtvis se likadan

1| frégenkat Del | titulerad " kundernas priselasticitet” (se bilaga 1)
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ut, utan kan i stéllet skilja sig betankligt a. Detta medfor att det & viktigt att studera
bada efterfragetypernas prisel asticitet.

Indirekt efterfragan

D4 ett foretag sdljer en delkomponent till en produkt som produceras av ett annat
foretag uppstér s kallad indirekt efterfragan, vilket innebér att efterfragan pa en
delkomponent &r starkt korrelerad till ”... marknadssituationen for de varor och
tjanster som den i sin tur ska producera (Harper s. 48, 1969)”. Detta innebér att prisets
betydelse for forsdljningen av en vara till ett annat foretag ar kraftigt begransat da
efterfragan pa koparens produkter & svag. | de fal sdjarens produkt har stor
betydelse for slutproduktens tillkomst kan dock priset vara ett effektivt medel for att
oka forsdjningen. Om sidljaren prissitter sin produkt lagt kan detta medfora att
sutproduktens pris sianks och efterfrdgan pa denna darigenom okar (Harper s. 49,
1969). P4 samma sétt & industrivaror i regel mer kansliga for konjunkturer eftersom
koparen ofta dnskar uppskjuta inkdpen av séljarens varor till ndr konjunkturen blir
béttre. Detta medfor dven att det ofta uppstdr rusning efter produkterna vid en
begynnande hogkonjunktur. Pa grund av detta fenomen menar Harper (1969) att priset
pa producentvaror fluktuerar mindre an vad priset pa konsumtionsvaror gor (Harper s.
52-53, 1969).

Varukorg

Om foretaget har flera produkter sa har de méjligheten att silja dem som en varukorg
(bundling). Det finns tva huvudtyper av bundling och det & pure bundling samt mixed
bundling. Pure bundling & da foretaget sdljer en varukorg av produkter tillsammans,
dar kunden inte har ndgon mdjlighet att kopa varje produkt var for sig. Mixed
bundling & da foretaget tillhandahaler en varukorg, men att kunden fortfarande har
mogjligheten att kopa produkterna var for sig. Bundling & ett sétt for foretaget att
segmentera marknaden och erbjuda olika typer av erbjudande till kunder med olika
typer av behov. Exempelvis sa kan foretaget erbjuda service som extraerbjudande till
de kunder som har ett behov av detta (Monroe s. 410-412, 2003). Vidare sa tenderar
kunderna vara mer priskansliga da en produkt sdljs separat i stéllet for som en del av
en varukorg (Nagle & Holden s. 102, 2002).

Kundernas switching-costs

Switching-costs & de kostnader som uppstér da en kund Onskar byta fran en
leverantdr till en annan. Grundtanken &r att ju hdgre kostnader kdparen har for att byta
leverantdr, desto mindre kansliga & de for prisférandringar. Denna effekt uppkommer
da det &r vanligt att koparen maste gora vissa produktspecifika investeringar for att ha
mojlighet att anvanda sig av den inkdpta produkten. Om ett byte av leveranttr
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samtidigt medfor ytterligare en produktspecifik investering for koparen & det troligt
att koparen véjer att stanna kvar hos den ursprungliga leverantdren (Nagle & Holden
s. 90, 2002). Darmed blir det aven svarare for nya foretag att etablera sig pa
marknaden (Forman & Hunt s. 135, 2005).

3.2.4 Marknaden
Marknadsandel

For att kunna fatta korrekta beslut angdende valet av prisstrategi behover foretag
genomfora en konkurrensanalys, detta da ett foretags marknadsandel kan paverka
valet av dtrategi. En stor marknadsandel kan medféra att en branschaktor blir
prisledare. Detta innebér att prisledaren sétter ett pris pa en vara och att prisledarens
konkurrenter sedan foljer detta pris. Harper (1969) menar att det rent teoretiskt vore
vanligare i branscher som karaktériseras av liten produktdifferentiering och fa
konkurrerande féretag men att det i praktiken aen férekommer i branscher med stor
produktdifferentiering. Att vara prisledare behéver inte nbdvandigtvis vara positivt.
Visserligen har de "0det i sina egna hander” men samtidigt tvingas de, i stbrre
utstrackning an sina konkurrenter, beakta en prisforandrings paverkan pa branschen i
stort (Harper s. 85-87, 1969). Nagle & Holden (2002) menar att vikten av att ha en
stor marknadsandel ofta Overdrivs. De menar att det vanligen inte & den stora
marknadsandelen i sig som skapar |6nsamhet utan att det i grund och botten &r en
varaktig konkurrensfordel som lagger grunden for sava en stor marknadsandel som
hog |6nsamhet. Prisstrategier som enbart syftar till att 6ka volymen for att pa sa st
Oka marknadsandelen bdr, enligt forfattarna, darfor undvikas. | stéllet kan mer moda
laggas vid att sékra en stark konkurrensférdel (Nagle & Holden s. 123-124, 2002).

Mgjlighet att upptacka prisférandringar

Enligt Nagle & Holden (2002) sa ignorerar manga foretag helt konkurrenternas priser
och prisstrategier, vilket far till foljd att de g har majligheten att reagera pa
prisférandringar. Denna brist i information torde, enligt Nagle & Holden (2002),
kunna leda till priskrig pa framforallt starkt konkurrensutsatta marknader. Inom
Business-to-Business kan ett priskrig bryta ut mellan aktorerna pa marknaden utan att
ndgon av aktorerna handlar avsiktligt. Anledningen till detta & att kunderna kan
handla opportunistiskt och manipulera den information som de vidarebefordrar till
foretaget i forhandlingssituationen. Exempelvis sa kan de ljuga och saga att de har fatt
erbjudet ett 1&gre pris fran konkurrenterna @n vad de i verkligheten har fatt (Nagle &
Holden s. 137-138, 2002).
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3.3 Prissattningsstrategier

Under detta avsnitt diskuteras ett antal prisstrategier som har sin utgangspunkt fran
Noble & Grucas (1999) ramverk kring prisséttning inom Business-to-Business. Vissa
modifikationer och fortydligande har byggt ut Noble & Grucas ramverk, bland annat
genom att en extra strategi under prisséittning av nya produkter lagts till, da tva av
Noble & Grucas (1999) valda strategier utgor tva ytterligheter. Avsnittet innehaller
aven information om vid vilka situationer som prisséttningsstrategierna kan anvandas.

3.3.1 Prissattning av nya produkter
Skumningsprissattning

Skumningsprisséttning kannetecknas av att foretaget tar ut ett initialt hogt pris for att
profitera pa de icke priskangiga kunderna. Nér denna kundgrupp & méttad sa sanker
fortaget successivt priset for att attrahera de resterande kunderna pa marknaden
(Dean, 1950). Skumningsprisséttning & den basta prissdttningsstrategin for en ny
produkt under forutsditningen att marknaden kannetecknas av  hog
produktdifferentiering. Produkten skall vara helt ny eller en stérre omarbetning av en
tidigare produkt (Noble & Gruca, 1999). Om produkten som foretaget tillhandahaller
inte tillfor nagot mer @n konkurrenternas produkter s kommer ett hogt pris endast
leda till att kunderna koper fran konkurrenterna i stallet. Dessutom sa kannetecknas
efterfragan av att vara oelastisk. Vidare s menar Noble & Gruca (1999) att foretag
som har hdga kostnader, kostnadsnackdelar tillfoljd av skala eller ingen Experience
Curve Effects tenderar att anvanda sig av skumningsprisséttning. Dessutom sa har
skumningsprissaitning en benagenhet att leda till en 18gre volym vilket kraver mindre
kapacitet och finansiella resurser (Monroe, 2003). Skumningsprisséttning tenderar
aven att leda till fler konkurrenter senare under produktlivscykeln &n
penetrationsprisséttning och anledningen till detta & att eventuella konkurrenter
upplever en marknad med ett initialt hogt pris som mer attraktiv (Monroe s. 382,
2003).

Penetrationsprissattning

Penetrationsprisséttning kannetecknas av att foretaget tar ut ett 1agt initialt pris och
anvands da produkten kan karakteriseras som ny (Dean, 1950). Detta for att snabbt
Oka marknadsandelen samt h¢ja sannolikheten for att produkten skall bli ny standard
(Shilling, 1999). Penetrationsprisséttning & enbart relevant da det genomsnittliga
priset pa produkten verstiger den genomsnittliga kostnaden (Tellis, 1986). Det &r
darfor en forutséttning att foretaget innehar 1aga kostnader och kostnadsfordelar till
foljd av skala (Noble & Gruca, 1999). Ett vanligt missforstand kring
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penetrationsprissattning &r att ett 1agt pris automatiskt leder till en okad forsdjning,
vilket Nagle & Holden (2002) menar &r helt fel. FoOr att penetrationsprissétting skall
vara lyckosam forutsétts det att foretaget agerar pa en marknad dar majoriteten av
kunderna & priskansliga och att marknaden &r tillrackligt stor for att kunna acceptera
en expansion (Nagle & Holden, 2002). Vidare maste &ven foretaget kunna acceptera
en expansion och darfor ha ett 1agt kapacitetsutnyttjande (Noble & Gruca, 1999).

Neutralprissattning

Neutral prissdttning bygger pa ett strategiskt beslut att inte anvanda sig av prissattning
I syfte att 6ka marknadsandelen, men samtidigt inte heller i syfte att begransa den
(Nagle & Holden s. 173, 2002). Strategin kan karaktériseras som en kompromiss
mellan skumningsprissattningens hdga pris och penetrationsprisséttningens 1aga pris.
Dock sa behover det inte betyda att priset ar ett mittemellanpris pa marknaden utan
det kan béde vara det hdgsta och det lagsta (Nagle & Holden s. 174, 2002). Noble &
Gruca (1999) kategoriserar neutral prissattning som en avart av paritetsprissattning (se
avsnitt 3.3.2) vilket forutsitter att produkten har uppndtt mognadsstadiet i
produktlivscykeln. Enligt Nagle & Holden (2002) sa anvands neutral prisséttning vid
prisséttning av nya produkter. Neutralprissdttning anvands da forutséttningarna pa
marknaden inte uppfyller premisserna for vare sig skumningsprisséttning eller
penetrationsprissattning. Neutralprisséttning anvands framst da kunderna ar relativt
priskansliga, vilket utesluter skumningsprisséttning, och konkurrenterna samtidigt g
innehar  vissa  kostnadsfordelar,  vilket  utesluter en  framgangsrik
penetrationsprissattning (Nagle & Holden s. 174, 2002).

Experience Curvepricing

Vid Experience Curve pricing sa sétts det initida priset 1&gt for att snabbt oka den
ackumulerade volymen och dérigenom sanka produktionskostnaderna. Denna strategi
forutsétter dock att kostnaden per producerad enhet sunker allteftersom den
ackumulerade volymen okar (Tellis, 1986). Experience Curve pricing kan vara ett
kraftfullt verktyg da det anvands korrekt. Anvands Experience Curve pricing fel sa
kan det medfora katastrofala foljder enligt Monroe (2003). Exempelvis kommer ett
initialt pris lagre @n den framtida styckkostnaden aldrig att betala tillbaka det som
fOretaget forlorar i borjan av produktens levnadstid (Monroe s. 348-349, 2003). Enligt
Noble & Grucas (1999) ramverk sa anvands Experience Curve pricing framforallt pa
marknader som kannetecknas av en lag produktdifferentiering. Vidare sa
kénnetecknas produkten av att den & en mindre omarbetning av redan befintlig
produkt. Dessutom sa tenderar kapacitetsutnyttjandet att vara Iagt (Noble & Gruca,
1999).
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3.3.2 Marknadsbaserad prissattning

Det som kannetecknar prisséttningssituationen marknadsbaserad prisséttning ar att
produkten som foretaget sdjer har uppnatt mognadsstadiet i produktlivscykeln.
Vidare sa & det |t att uppskatta efterfragan pa marknaden (Noble & Gruca, 1999).
Hogteknol ogiska foretag har en kort produktlivscykel (Grunenwald & Vernon, 1988)
vilket betyder att marknadsbaserad prisséttning snabbt kan bli en realitet for dessa
foretag.

Marknadsledar prissattning

Da foretaget innehar marknadsledarpositionen sa kan foretaget prissétta sin produkt
hur det passar dem och samtidigt vanta sig att konkurrenterna foljer efter.
Marknadsledare tenderar darfor ha ett nagot hogre pris an konkurrenterna (Noble &
Gruca, 1999). Vidare sa behtver marknads edaren inte enbart beakta konkurrenternas
reaktion pa priset utan de bor &en betanka i vilken riktning de vill influera
markanden. Exempelvis om foretaget vill skapa okad marknadstillvaxt si bor de sétta
priset 1agt (Grunenwald & Vernon, 1988). Enligt Noble & Grucas (1999) sa finns det
ett antal karakteriserande faktorer som paverkar huruvida foretaget kan anvanda sig
av marknadsledarprisséttning. Dessa ér att foretaget innehar en hdg marknadsandel,
ldga kostnader, skalfordelar eller kostnadsfordelar tillfoljd av Experience Curve
Effects och att kapacitetsutnyttjandet ar hogt. Vidare skall marknaden kénnetecknas
av att det ar |att att upptéacka prisforandringar (Noble & Gruca, 1999). Avslutningsvis
sa bor den totala efterfragan vara oelastisk (Guiltinan & Paul s. 244, 1991).

Paritetsprissattning

Paritetsprissattning innebér att foretaget prissdtter sin produkt efter vilket pris som
marknadsledaren sétter. Antingen imiterar de priset eller sa forsoker de bibehdlla den
relativa skillnaden till konkurrenternas pris (Noble & Gruca, 1999). Enligt
Grunenwald & Vernon (1988) sa ar fordelen med paritetsprisséttning att foretaget kan
forsakra sig om att kunden inte kdper produkten pa grund av priset. Konkurrensen ar
begransad till produktens prestation, den servicen som foljer med eller den garanti
som foretaget 1amnar. Noble & Gruca (1999) uttalar att paritetsprisséttning & en
strategi som pa sdtt och vis fods ur svaghet. Eftersom foretagets produkt hade haft
dverlagsen prestanda sa hade foretaget sjavt kunnat véja pris. Vidare om de hade
besuttit en kostnadsfordel hade de kunnat bli en 1&gprisleverantor.

Det som kannetecknar ett foretag som anvander sig av paritetsprisséttning enligt
Noble & Grucas (1999) ramverk &r att de har en 1ag marknadsandel, att de har hga
kostnader, inga skafordelar, inga kostnadsférdelar tillfoljd av Experience Curve
effects, ett hogt kapacitetsutnyttjandet samt |8g produktdifferentiering. Sdledes
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motsatt av vad som kénnetecknar ett féretaget och dess produkt som anvander sig av
marknadsledarprisséttning (Noble & Gruca, 1999). Dock sa & kéannetecknen for
marknaden samma som foér marknadsledarprisséttning. Utdver det sa kdnnetecknas
aven marknaden av en elastisk varumarkesel asticitet, enligt Guiltinan & Paul (1991).

Lagpris

Foretag som utnyttjar sina kostnadsfordelar for att prisséita sina produkter under
konkurrenternas priser kallas for |agprisleverantorer. Det kan ocksd vara sa att
|agprisleverantdren utnyttjar konkurrenternas okunskap inom prisséattning genom att
sétta ett 1agre pris. Dock sa finns risken att |&gprisleverantdren utldser ett priskrig pa
marknaden. Marknaden var en |agprisstrategi & lamplig kénnetecknas av att det &
svart att upptacka prisférandringar. Vidare sa & den totala priselasticiteten saval som
varumérkeselasticiteten elastisk. Utdver dessa karaktéristika sd kannetecknas ofta
foretag som blir |agprisleverantérer av att de har |aga kostnader, kostnadsfordelar
tillfoljd av skala eller Experience Curve Effects, ett |&gt kapacitetsutnyttjande samt en
I&g produktdifferentiering (Noble & Gruca, 1999).

3.3.3 Prissattning av en produktlinje

De flesta foretag tillhandahdler en méangd olika produkter som kréaver olika
marknadsforingsstrategier. Oftast har foretagen produktlinjer bestdende av produkter
som &r starkt relaterade till varandra eftersom de kan anvandas tillsammans, uppfyller
stort sett samma behov eller kan marknadsforas tillsammans. Produkterna i en
produktlinje har oftast en efterfragekaraktaristik och en kostnadskaraktaristik som &r
beroende av de andra produkternas dito, vilket enligt Monroe (2003) gor prisséttning
av en produktlinje till en av de storsta utmaningarna for en marknadsforare. Det finns
tre prisséttningsbeslut som maste fattas vid prisséttning av en produktlinje (Monroe s.
395-396, 2003).

1. Bestam priset paden lagst prissatta produkten (low-end product)
2. Bestam priset pa den hogst prissatta produkten (high-end product)
3. Bestam prisskillnaden mellan de intermedi&ra produkterna

Den hogst prissatta produkten (high-end product) tenderar att hdja det upplevda
vardet av de lagre prissatta produkterna i produktlinjen, vilket far kunderna till att
uppleva dessa produkter som mer prisvarda. Den l&gst prissatta produkten har motsatt
effekt (Nagle & Holden s. 259, 2002; Monroe s. 396, 2003).

30



Prissattning inom hogteknol ogiska B2B-foretag

Price Bundling

Price Bundling & en typ av produktlinjeprisséttning och innebér att foretaget buntar
ihop sina produkter och prissétter dem tillsammans (Monroe s. 409, 2003). Genom att
Sétta ett pris sa slipper foretaget priskonkurrens pa varje delprodukt (Noble & Gruca,
1999). Price Bundling kréver att foretaget har god information om sina kunder eller
den kundgrupp som man vander sig till eftersom prisséattningen & komplex (Dolan &
Simon, 1996). Det finns tva huvudtyper av Price Bundling och det & Pure Price
Bundling och mixed Price Bundling. Pure Price Bundling innebér att foretaget sitter
ett pris pa hela paketet av produkter och dér kunden inte har nagon majlighet att kopa
varje delprodukt fér sig. Mixed Price Bundling innebér att foretaget prissétter hela
paketet men kunden har samtidigt mgjlighet att kdpa varje produkt for sig. Det finns
ofta ndgon typ av prisincitament da kunden koper hela paketet (Monroe s. 410, 2003).
Det som kannetecknar ett foretag som anvander sig av Price Bundling enligt den
normativa teorin & att de sdljer flera produkter vid varje sdjtillfélle och att
marknaden kannetecknas av att varumarkeselasticiteten & elastisk (Noble & Gruca,
1999).

Komplementproduktsprissattning

Komplementproduktsprissdttning innebér att foretaget prissdtter sin huvudprodukt
relativt 1&gt och samtidigt har en god margina pa sina komplementprodukter (Noble
& Gruca, 1999). Vidare menar Tellis (1986) att hdga switching-costs kan medfora att
kunderna fortsétter att kdpa de dyra komplementprodukterna. Det som kannetecknar
ett foretag som anvander sig av komplementproduktsprisséttning enligt Noble &
Grucas (1999) ramverk & hog marginal pa komplementprodukter och hga switching-
Ccosts.

Customer ValuePricing

Customer Value Pricing innebér att foretaget prissiiter en avskalad version av sin
produkt till ett konkurrenskraftigt pris (Noble & Gruca, 1999). Detta & en strategi for
att méta eventuella |agprisleverantorer. En fraga som foretaget bor stélla sig da de
lanserar en avskalad produkt, &ven kallad LEA? & huruvida denna produkt tar
marknadsandelar fran |agprisleverantdren eller om den kannibaliserar pa foretagets
huvudprodukt (Dolan & Simon s. 212, 1996). Det som kénnetecknar ett foretag som
anvander sig av Customer Value Pricing enligt Noble & Grucas (1999) ramverk ar att
marknaden k&nnetecknas av att varumarkesel asticiteten &ar elastisk.

2 LEA = Less Expensive Alternative
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3.3.4 Kostnadsbaserad prissattning

Vid kostnadsbaserad prisséttning sa beaktas framforallt foretagets kostnader. Den
vanligast férekommande prisséttningsstrategin inom kostnadsbaserad prissédttning ar
cost-plus och det & aven den mest férekommande prisséttningsstrategin i stort inom
Business-to-Business (Noble & Gruca, 1999; Forman & Hunt, 2004). Prisséttning
baserat pa cost-plus innebér att ett forutbestamt tillagg adderas till de kostnader som
foretaget har fér en viss produkt (Forman & Hunt, 2004). Enligt Mohr (2001) missar
foretag som baserar sin prissdttning pa den interna kostnadsstrukturen den inverkan
som marknadsfaktorer har pa prissittningen och lonsamheten. Att forbise
marknadsfaktorerna vid prissittningen kan bli ett fatalt misstag pa hogteknologiska
marknader, dar marknaden har en sadan stor betydelse (Mohr s. 256, 2001). Nagle &
Holden (2002) anser att det finns ett fundamentalt problem med cost-plus och det &r
att det i princip & omgjligt att bestdmma kostnaden per styck innan dess att priset ar
bestamt. Anledningen till detta & att kostnaden per styck andras med volymen.
Kostnaden andras med volymen eftersom stora delar av volymen bestd&r av fasta
kostnader vilka maste allokeras med hjédp av volymen for att i Slutdndan bestamma
kostnaden per styck. Eftersom allokeringen av de fasta kostnaderna beror pa volymen
och volymen beror pa priset sd & kostnaden per styck ett rorligt mal enligt Nagle &
Holden (2002). Detta leder fram till att den enda situation da cost-plusprissattning &r
vinstmaximerande & da den genomsnittliga kostnaden per styck & konstant Gver
tiden och 6ver hela efterfragekurvan (Noble & Gruca, 1999). Enligt Noble & Gruca
(1999) sa & den avgorande faktorn vid valet av kostnadsbaserad prisséttning att det &
svart att uppskatta efterfragan.

3.4 Analysverktyg

| detta avsnitt presenteras ett ramverk over hur foretag kan anvanda sig av
analysverktyg for att analysera kostnader, kunder och konkurrenter. Nedanstaende
framstélining & tydligt normativ till sin natur och l&saren bor darfor notera att de
fordag pa analysverktyg som foresas foresprékas av de refererade forfattarna
Forfattarna till denna studie tar hér inte stélining till huruvida detta ramverk bor
beaktas som ett 1ampligt analysverktyg eller . Enligt Shipley & Jobber (2001) sa
finns det en méangd olika inre och yttre faktorer som paverkar prissattningen och dar
de mest framstdende & foretagets interna kostnadsstruktur, kundernas efterfragan
samt konkurrensen.
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3.4.1 Kostnader

Kostnader & en central del av foretagets prisséttning vare sig de anvands for att
prissitta foretagets produkter eller om kostnaderna enbart utgor den undre nivan for
priset. Det & darfor viktigt for foretaget att kanna till sina kostnader och da
framforallt kostnaderna per enhet eller per timme utford tjanst. D& omgivningen for
foretaget samt den interna strukturen blir mer komplex och foranderlig sa stélls det
hogre krav pa att foretagets kostnadskalkyleringssystem &r precist (Kaplan & Cooper,
1998; Nagle & Holden, 2002).

Foretag som agerar i en stabil omgivning och som sdljer mogna produkter behdver
inget avancerat system for att analysera sina kostnader, om de nu behGver nagot
system overhuvudtaget. Anledningen till detta & att dessa foretag sannolikt har en
god kdnnedom kring den produkt de sédljer samt att de har stabila kundrelationer. Om
foretaget daremot producerar manga nya produkter och samtidigt introducerar nya
processer och expanderar till nya marknader sa racker inte den gamlatypen av system
till (Kaplan & Cooper s. 80, 1998). Kaplan & Cooper (1998) foredar att foretag under
den sistndmnda situationen anvander sig av aktivitetsbaserad kalkylering for att
alokera sina kostnader. De har satt upp tva regler som kan guida foretagen i sitt val
kalkyleringssystem. Om foretaget uppfyller dessa tva regler s & det lampligt for
foretaget att vaja ett aktivitetsbaserat kalkyleringssystem.

1. The Willie Sutton rule. Om féretaget har héga indirekta kostnader samt hoga
kostnader tillfoljd av supportfunktioner sd lampar sig ett aktivitetsbaserat
kalkyleringssystem.

2. High Diversity rule. Om foretaget har en stor mangd olika produkter,
processer eller kunder salampar sig ett aktivitetsbaserat kalkyleringssystem.

De traditionella kostnadskalkyleringssystemen alokerar ut de omkostnaderna pa
foretagets kostnadscentra med hjdlp av exempelvis volym som férdelningsnyckel.
K ostnaderna fordel as sedan ut pa produkterna med hjélp kostnadsdrivare sdsom direkt
material. Enligt aktivitetsbaserad kostnadskalkylering si & det i stallet aktiviteter® i
foretaget som driver kostnaderna. Dérefter fordelas de indirekta kostnaderna eller
kostnaderna fran supportfunktioner i stéllet upp pa olika aktiviteter i foretaget. Utifran
dessa aktiviteter sa fordelas kostnaderna ut pa produkterna med hjadlp av
kostnadsdrivarna (Kaplan & Cooper, 1998).

3 En aktivitet & en arbetsuppgift eller ett arbetsmoment i foretaget
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3.4.2 Kunder

Det hor till vanligheten att foretag bygger uppskattningen av efterfragan pa enbart
subjektiva beddomningar. Detta kan ses som en riskfylld metod da priset har en stor
inverkan pa foretagets I6nsamhet och en dalig bedomning kan visa sig dyr for
foretaget. Ett problem med att foretag enbart baserar sin prissdttning pa subjektiva
bedomningar & att olika delar av foretaget har olika syn pad priskanslighet.
Exempelvis sa har sdljavdelningen ett intresse av att fa kunderna att se mer
priskdndiga ut sa att priserna kan hdllas nere och darmed hgja forsdjningen.
Ekonomiavdelningen & mer intresserad av att halla uppe marginalerna och de
forsoker darfor halla uppe priserna (Doyle s. 273, 2000). Foretags prisséttning bor inte
enbart fokusera pa att den kortsiktiga vinsten utan dven pa att skapa varde for kunden
(Doyles. 271, 2000).

Uppskattning av kundens upplevda véarde

Monroe menar att den avgorande faktorn for huruvida kunden koper en varaeller g &
kundens upplevda varde (Monroe s. 192, 2003). Vidare sa tenderar R&D- och
tillverkningskostnader vara relativt oviktiga for kundens upplevda véarde (Mohr,
2001). Detta kan forklaras med Doyles (2000) utldtande om att priset som kunden &r
beredd att betala for en produkt baseras pa vilket varde som kunden upplever (Doyle
s. 262, 2000). Nagle & Holden (2002) menar att foretaget bor prissétta sin produkt
eler tjanst efter vilket varde som den genererar for kunden i stallet for vilket
ekonomiskt varde som den tillfér. Foretagen missar darmed mdjligheten att aktivt
influera kundens upplevda varde av produkten eller tjansten i syfte att hja sin egen
I6nsamhet samt kundens tillfredsstédllelse. Enligt Mohr (2001) bor prisséttaren inta ett
kundorienterat perspektiv for att pa sa sétt prissitta produkten baserat pa kundens
upplevda varde (Mohr s. 257-263, 2001): For att mer systematiskt uppskatta kundens
upplevda varde, foreslar Mohr (2001) att prissittaren genomgar nedanstaende tre steg,

1. Forsta exakt hur kunden har tankt sig anvanda foretagets produkt.

Varje kund kan anvanda produkten pa sitt eget sétt som helt skiljer sig fran de 6vriga
kunderna, varfor foretaget bor segmentera kunderna efter pa vilket sitt de anvander
produkten. Genom att bedriva segmentering av kunderna samt skapa sig en god
inblick i hur kunden anvander sig av produkten far prissittaren mojligheten att
upptécka vad som skapar varde for kunden.

2. Fokusera pa de fordelar som kunden far genom att anvanda sig av produkten.

Da foretaget analyserar de fordelar som kunden erhaller fran foretagets produkt sa far
de g forledas till att enbart fokusera pa produktens karakteristika. Utan de bor dven
analysera vad som skapar varde for kunden.
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3. Berékna alla relevanta kostnader for kunden och forsta hur kunden véljer mellan
kostnader och fordelar vid inkopstillfallet.

Foretaget maste berdkna kundens kostnader som uppkommer vid kopet och kostnader
sasom transport-, installations-, underhdlls- och uppléarningskostnader. Dessutom sa
maste foretaget forstd hur kunden vager produktens foérdelar mot produktens
kostnader.

Da foretaget vet vad som skapar vérde for kunden s har foretaget maojligheten att
sétta priset efter det upplevda vérdet i stéllet for efter kostnaden for produktionen.
Dessutom sa kan analysen visa att olika kunder i olika segment vérderar foretagets
produkt olika (Mohr s. 262, 2001). Om foretaget ser marknaden som homogen sa &
sannolikheten hog att de missar méjligheten till att profitera pa vissa segment. Olika
segment av marknaden upplever olika vérde av en och samma produkt och foretaget
bor darfor segmentera sin prissdttning. Ett exempel pd en bransch som har
segmenterat sin prissattning av en produkt & flygindustrin som tillhandahaller
biljetter till tre olika klasser i flyget (Doyle s. 263-265, 2000).

Uppskattning av kundens priselasticitet

Om prisséttaren kanner till utseendet pa efterfrégekurvan sa kan vederb6rande
bestéamma det vinstmaximerande priset. Dock sa anvander sig fa prissdttare av denna
metod da det i princip & omdjligt att uppskatta utseendet pa efterfragekurvan, sa
prissdttarna far forlita sig pa andra metoder. Nagle & Holden (2002) forslar att
prisséttarna skall angripa problemet omvant i stéllet. | stélet for att fréga sig vad
efterfrégeelasticiteten ar sa bor de fraga sig vilken den minimala efterfrageel asticitet
som foretaget kan acceptera. Det gor de genom att utfora en "Breakeven Sales
Analysis’ for en méngd olika prisférandringar och prisnivaer (se nedan). " Breakeven
sales analysis’ visar den minimala elasticiteten som a mgjlig for att en prissénkning
skall varalonsam eller den maximala elasticiteten som maste finnas fér att prisokning
skall varalonsam.

~AP

Breakeven saleschange=———
CM + AP

AP = Price change
CM = Price—Variable costs

Vidare bor prisséttaren fraga sig huruvida priskansligheten for marknaden & hogre
eller 1&gre an den priskénslighet som krévs av foretagets interna kostnadsstruktur och
marginaler (Nagle & Holden s. 49-50, 2002).

Det récker inte att enbart studera efterfrégan utifran ett finansiellt perspektiv i enlighet
med "Breakeven Sales Curve’ utan prissdttaren bor dven bedoma efterfragan
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subjektivt enligt Nagle & Holden (2002). Vidare menar Nagle & Holden (2002) att
det finns nio effekter som influerar kundernas vilja att betala och darmed gor
kunderna mer eller mindre kansliga for skillnader mellan priset och véardet pa
produkten eller tjdnsten (Nagle & Holden s. 83-84, 2002). Dessa nio faktorer skall
hjél pa prisséttaren att forbéttra sina subjektiva beddmningar genom att prisséttaren vet
vilka faktorer som bor adresseras samt hur de skall evalueras. Nedan fdljer en
diskussion av de nio " effekterna’:

Referenspris

Kunderna & mer priskandiga desto hogre priset pa foretagets produkter & jamfort
med priset pa kundens upplevda alternativ. Med det menas att vad som upplevs som
aternativa produkter kan variera stort mellan olika kunder och vid olika tillfélen.
Kundens erfarenhet spelar stor roll for hur valinformerad vederborande & kring de
aternativa produkterna (Nagle & Holden s. 84, 2002).

Svéarigheter att jamfora

Kunderna blir mindre priskénsliga ju svarare det & att jamfora olika alternativs
prestanda. Med svarighet menar Nagle & Holden (2002) hur noggrann och hur billig
jamforelsen &r. Vidare & det oftast relativt svart att jamfora olika produkter eller
tjanster innan dess att de & kopta. Exempelvis s kan en |&gre prissatt produkt vara
mindre attraktiva fér kunden pa grund av att kunden inte kénner till dess prestanda
och darfor i stéllet véljer den produkt som kunden kanner till. Alltsa & kunderna
mindre priskansliga for en produkt som har ett gott rykte eller & vakand for kunden.

Switching-costs

Kunderna blir mindre priskansliga for produktens pris ju hogre investeringar som
kravs for att byta leverantér. Manga produkter kraver att kOparen gor vissa
investeringar for att kunna anvanda sig av produkten (Nagle & Holden s. 90, 2002).

Pris-kvalitet

Vanligtvis sa & priset enbart den méngd pengar som koparen maste betala till
séljaren, men for vissa produkter sa star priset for mer an det. Priset signalerar dven
vilken kvalitet pa produkten som kunden kan forvanta sig. Dessa typer av produkter
kan delasin i tre kategorier: imageprodukter, exklusiva produkter samt produkter utan
ndgra andra signaler om produkternas relativa véarde. For denna typ av produkt sa
géller det att kunden blir mindre priskénslig med ett hogre pris eftersom priset
signalerar ett hogre varde (Nagle & Holden s. 91, 2002).

Utgifter

Kundens vilja att undersoka alternativa produkter beror pa hur stor utgift det enskilda
kopet medfor relativt det arbete det tar att undersoka alternativen och dessutom
relativt andra utgifter. Exempelvis om utgifterna ar relativt sma jamfort med kundens
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andra utgifter sa tenderar kunden att vara mindre noggrann med att undersoka de
alternativa produkterna. Desto storre uppoffring det krévs for att undersoka aternativa
produkter och desto mindre del av kundens totala utgifter som produkten utgor desto
mindre priskansliga blir kunderna (Nagle & Holden s. 94, 2002).

Nyttan av slutprodukt

Ett kop av en produkt utgor ofta en del av en kedja av flera kdp, exempelvis da
kunden koper en produkt for att sedan sdtta ihop den med andra produkter till en
slutprodukt. Nyttan av slutprodukten paverkar nyttan av den enskilda produkten.
Denna paverkan kan delas in i tvd delar: den harledda efterfragan samt
prisproportionen. Den hérledda efterfrégan & relationen mellan 6nskad nytta pa
slutprodukten och kundens priselasticitet for en av delprodukterna. Desto mer
priskandig kunden &r gentemot slutprodukten desto mer priskanslig blir ocksa kunden
gentemot delprodukten. Med prisproportion menas hur stor del av kostnaderna for
slutprodukten som utgérs av den specifika delprodukten. Desto mindre del av de
totala kostnaderna som utgors av delprodukten desto mindre priskanslig tenderar
kunden att vara (Nagle & Holden s. 94-95, 2002).

Delade kostnader

Om kunden inte betalar hela priset sav sa paverkas aen kundens priskandlighet.
Desto mindre del av priset som kunden betalar desto mindre priskandlig blir ocksa
kunden (Nagle & Holden s. 97, 2002).

Rattvisa
Kunderna &r priskansliga gentemot en produkt dér priset ligger utanfor de granser som
kunden uppfattar som ett réttvist pris (Nagle & Holden s. 100, 2002).

Uppfattning

Kunder tenderar att vara mer priskansliga da de uppfattar priset som en forlust i stéllet
for en missad vinst. Alltsa om kunden stélls infor tva identiska erbjudande var det ena
framstélls som missad vinst och det andra framstélls som en forlust sa tenderar
kunden att véja det forsta erbjudandet. Vidare s tenderar kunderna &ven vara mera
priskdndiga da en vara siljs separat i stéllet for som en del av en varukorg (Nagle &
Holden s. 102, 2002).

3.4.3 Konkurrenter

Enligt Mohr (2001) sd kan konkurrenternas priser och strategier anvandas som
benchmarking for att analysera foretagets egna priser och strategier. Foretaget kan |&ta
konkurrenterna sétta sina priser och sedan prissétta sina produkter under, lika med
eller dver konkurrenternas priser, beroende av foretagets egen marknadsposition
(Mohr s. 256, 2001). Den information som féretaget samlar in om sina konkurrenter
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tenderar till att bli mycket stor varfér Porter foresar en systematisk indelning av
analysen. Porter foreslar att foretagen utgar fran foljande fyra steg (Grant s. 114-116,
2005):

1. Konkurrenter nas nuvarande strategi

For att forsta hur en konkurrent kommer att agerai framtiden s maste foretaget veta
hur denna konkurrent agerar idag. Det & enligt Porter rimligt att anta att konkurrenten
konkurrerar pa liknande sétt i framtiden, under antagandet att omgivningen inte
andras namnvart. Vidare menar Porter att konkurrentens strategi kan bestdmmas
genom att foretaget observerar vad konkurrenten gor samt vad vederborande séger.
Dock bor det ndmnas att den strategi som foretaget kommunicerar utdt och den
strategi som de verkligen anvander sig av kan skilja sig &. Detta kan ses genom att
exempelvis jamfora den kommunicerade strategin med foretagets investeringar®
(Grant s. 114, 2005).

2. Konkurrenternas mal

For att foretaget skall ha mojlighet att forutspa konkurrenternas majliga forandringar i
sin strategi sa bor foretaget studera konkurrenternas mal. Det finns enligt Porter tva
typer av ma och det & marknadsbaserat ma samt finansiellt mal. Foretag som har ett
marknadsbaserat ma tendrar att vara en mer aggressiv konkurrent dn en som har
finansiella mal. Dessutom & konkurrentens nuvarande position i foérhadllande till
konkurrentens ma en god indikator pa huruvida de kommer att andra sin strategi eller
g. Ett foretag som & nojd med sin nuvarande position har mindre tendens till att
andra sin strategi an ett foretag som & missngjd (Grant s. 115, 2005).

3. Konkurrenternas antagande av branschen

En konkurrents strategiska beslut bestams utifran dess uppfattning om sig sav samt
den omgivning i vilken konkurrenten verkar. Denna uppfattning styrs av de
antaganden som konkurrenten gor kring branschen som helhet samt det egna
foretaget. Bada dessa antagande vittnar om féretagsledningens uppfattningar om
branschen samt vilka som &r de viktiga framgangsfaktorerna. Enligt Porter sa visar
forskning pa att dessa uppfattningar inte enbart tenderar att vara stabila 6ver tiden
utan &ven tenderar att spridas inom branschen. Detta kan leda till att det uppstar sa
kallade "blind spots™® i féretagets strategi eller till och med i hela branschens strategi
(Grant s. 115, 2005).

* Exempelvis investeringar i nya produkter och R&D
®"Blind spot” & ett hdl i strategin som kan utnyttjas av en ny eller befintlig aktér pd marknaden
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4. Konkurrenternasresurser och styrkor

For att utvardera mojligheterna for konkurrenten att hota den egna verksamheten sa
maste foretaget studera konkurrentens resurser och styrkor. Resurser som bor
analyseras & finansiella resurser, varumérke, den operationella verksamheten samt
ledningen. Exempelvis s & det € klokt att starta ett priskrig med en resursstark
konkurrent (Grant s. 115, 2005).

3.5 Sammanstéallning av det teoretiska ramverket

Det teoretiska ramverket bygger pa tre separata delar som hér vévs ihop, vilket
illustreras i figur 3. | avsnitt 3.2 har det diskuterats hur en mangd interna och externa
faktorer kan paverka valet av prisstrategi. Darefter diskuterades hur foretag véljer
prisstrategi  utifran de faktorer som paverkar foretagets inre och yttre kontext.
Slutligen presenterades hur foretag kan anvanda sig av analysverktyg for att analysera
sina kunder, konkurrenter och kostnader. Dessa tre teoriavsnitt & kopplade till varsin
del av det tredelade syfte som har satts upp fér denna uppsats. Den teori som finns
presenterad i detta ramverk kommer i kapitel 5 att anvandas for att analysera det
insamlade empiriska material som presenterasi det har foljande kapitlet.

Interna och externa
faktorer paverkar
for etaget

Beroende pa hur
interna och externa
faktorer paverkar
foretaget anpassas
¥ | valet av prisstrateg V-...

Foretagetsval av
prisstrategi paverkasav
om fOr etaget anvander sig
av analysverktyg for att
analysera sin interna och
externakontext eller g7?

Figur 3 Det teoretiska ramverket
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4 Empiri

| detta kapitel presenterar vi den empiri som insamlats via enkater och intervju.
Santliga respondenter &r ansvariga for prissattningen vid respektive foéretag. Av
utrymmesskal presenteras inte ordagrant vad som sagts vid intervjuerna, utan detta
material har bearbetats av forfattarna till denna studie.

4.1 Foretag Alfa

Foretag Alfa &r ett litet fOretag som agerar i en bransch med hog tillvaxt, dar foretaget
tillsammans med tva huvudkonkurrenter uppges vara huvudaktorer. Alfa sdljer sina
produkter via aerforsdjare.

4.1.1 Inre och yttre faktorer

Kundernas priselasticitet

Foretaget vill hdlla en viss marginal for att fortsatt utveckling av produkten ska kunna
bekostas. Respondenten &ar tveksam till om en sankning av marginalen verkligen
skulle skapa en tillrackligt stor efterfragedkning for att en prissankning skulle vara
motiverad. For de kundsegment foretaget vander sig till & pris inte den viktigaste
faktorn vid kopet, utan prestanda och tillforlitlighet vardesétts hogre.

Kundernas varumarkeselasticitet och switching-costs

D& kunderna har relativt hoga kostnader for att byta leverantor, ar det vanligen sa att
kunder stannar hos Alfa. Darfor anser respondenten att kundernas switching-costs
paverkar valet av prisstrategi i relativt stor utstrackning. Respondenten menar att
eftersom foretaget kan leva upp till vad de lovar kunderna s kan de fortfarande ta ut
lite hogre priser an konkurrenterna. Kunderna ar altsd inte sa priskansiga men
samtidigt sneglar de pa konkurrenternas priser vilket medfor att Alfainte kan sétta hur
hogt pris pa produkterna som helst. Foretaget har ocksa haft planer pa att utveckla en
enklare prototyp av huvudprodukten for att pd sa sitt kunna nd aven de mer
priskandiga kunderna men sa lange de har en efterfrégan pa den dyrare produkten har
devalt att hdllasig till den.

Produktdifferentiering

Foretagets produkter ar differentierade gentemot konkurrenternas produkter genom att
de, enligt respondenten, erbjuder fler funktioner och béttre funktionalitet. Bland annat
sa ser foretaget till att nya produktgenerationer ska vara kompatibla med de tidigare
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genom att anvanda sig av samma "interface”. Darigenom ska kunderna inte behdva
gora stora forandringar for att Alfa gar 6ver till en ny generation. Respondenten
menar att produktdifferentieringen paverkar foretagets val av prisstrategi i relativt stor
utstrackning.

Marknadsandelar

Respondenten menar att Alfa varken har sa sarskilt hog eller 13g marknadsandel.
Branschens huvudaktorer & Alfa tillsammans med foretagets tva huvudkonkurrenter
och dessa tre foretag har idag ungefédr jdmnstora marknadsandelar. Alfas
marknadsandel anses paverkavalet av prisstrategi i relativt stor utstrackning.

Mjligheter att uppskatta efterfragan

Respondenten & nagot tveksam till huruvida det & enkelt eller svart att uppskatta
efterfrégan. Foretaget ser pa forsdjningsstatistik och kan genom erfarenhet dra
slutsatser ur detta material kring hur manga foretag som skulle kunna bli framtida
kunder. Respondenten menar ocksa att vissa slutsatser kring efterfragan kan dras
genom att foretagets distributorer séljer mer av foretagets produkter. Sammantaget
anser respondenten att foretaget varken har stora eller sma majligheter att uppskatta
efterfragan. Denna faktor anses inte heller paverka valet av prisstrategi i nagon stérre
utstrackning.

Mgjligheter att upptacka prisforandringar

Manga foretag i branschen har officiella pridlistor tillgangliga men da priset i de flesta
fal anda forhandlas fram vid varje enskilt sdjtillfdle & den information som
prislistorna ger osaker. Vanligen far foretaget i stéllet vad respondenten bedomer som
trovardiga uppgifter kring konkurrenternas priser via sina derforsdjare som i
forhandlingar med kunderna far information om vilka bud kunderna fatt fran andra
leverantorer. | vissa fall har foretaget via kunderna aven fétt se kopior av skrivna
offerter med Alfas konkurrenter. Darmed anser respondenten att det ar relativt enkelt
att upptacka prisforandringar hos konkurrenterna. Denna faktor anses dock inte
paverkavalet av prisstrategi i ndgon storre utstrackning.

Produktlivscykeln

Foretagets produkter har relativt korta livscykler vilket visar sig i att foretaget har
lanserat tre produktgenerationer pa fyra &. Respondenten bedomer att Alfas
huvudprodukt idag befinner sig i en tillvaxtfas. Tidigare foréndrades foretagets
prissdttning i takt med produktlivscykeln. Idag forsoker foretaget i stéllet att hdlla
uppe priset over hela produktlivscykeln @en om det ibland kan vara nddvandigt att
sanka priserna till vissa kunder. Darfor anses stadiet i produktlivscykeln varken
paverkavalet av prisstrategi i stor eller liten utstréackning.
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Kostnader

Gentemot foretagets huvudkonkurrenter har Alfa relativt hoga kostnader av den enkla
anledningen att foretagets produkter erbjuder hogre funktionalitet. Samtidigt forsoker
foretaget idag att i hogre utstrackning kostnadsoptimera for att sta val rustade infor
den prispress som, enligt respondenten, kommer att komma i framtiden. Alfas
kostnader anses dock inte paverka valet av prisstrategi i varken stor eler liten
utstrackning.

Economies of scale

Foretaget har Okat sina volymer relativt kraftigt under de senaste aren och majligheten
for att outsourca produktionen till |&glonelander, med ckad economies of scale som
foljd, har darfor diskuterats inom foretaget. Da en stor del av produktionen &r
automatiserad och kraver mycket fa manuella insatser har man dock valt att behdlla
produktionen i naromradet for att kunna ha kontroll éver den. Da foretaget idag har
begransade economies of scale anser respondenten att denna faktor inte paverkar valet
av prisstrategi i nagon storre utstrackning.

Experience curve effects

De erfarenheter foretaget har med sig sedan tidigare tar de med sig vid utvecklandet
av nya produktgenerationer. D&rmed anser respondenten att experience curve effects
uppstar. Dock paverkar inte heller denna faktor valet av prisstrategi i ndgon stérre
utstrackning.

K apacitetsutnyttjande

Inom vissa delar av verksamheten har foretaget under den senaste tiden legat néara
kapacitetstaket varfor savél externa séljare som tillverkare har fatt anlitas. Exempelvis
har kapacitetsutnyttjandet vid utvecklingss och forsdjningssidan varit hogt.
Sammantaget anser dock respondenten att Alfas kapacitetsutnyttjande varken kan
klassas som hogt eller |agt. Kapacitetsutnyttjandet paverkar ocksa valet av prisstrategi
i liten utstrackning.

4.1.2 Prisstrateqi

Respondenten menar att priset pa produkten bestams av var marknadspriset pa
produktkategorin ligger. Vissa justeringar gentemot marknadspriset méjliggors genom
huvudproduktens differentiering. Respondenten menar att d& Alfas huvudprodukt har
hogre prestanda an vad konkurrenternas produkter har, medfor detta att féretaget kan
ta ut ndgot hogre priser pa produkten an vad konkurrenterna kan. Darmed riktar sig
foretaget till det mindre priskéansliga kundsegment som & mer krasnai sitt produktval.
Respondenten betonar dock att foretaget inte kan prissétta produkterna hur hégt som
helst utan foretaget maste hela tiden folja prisutvecklingen i branschen for att inte
forlora kunder. Respondenten menar att foretaget visserligen beréknar kostnaderna for
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produkten men dessa bestdmmer inte direkt priset utan ses mer som ett prisgolv som
fOretaget g kan prissétta under.

4.1.3 Analysverktyg

Kostnadsanalys

Produktkostnaderna bestd&r av komponenterna, tillverkningen, packningen och
transportering. Daremot fordel as inte utvecklingskostnaderna for grundforskningen pa
varje producerad enhet. Dock sa kopplas utvecklingskostnaderna for varje produkt till
produktomkostnaderna. Respondenten bedomer att foretaget har laga indirekta
kostnader och foretagets produkter ar relativt olika. Vid prisséttning av en produkt
maste foretaget forst genomfora en omvéarldsanalys for att fa en uppfattning om vilket
pris foretaget kan ta ut for produkten. Darefter beréknas hur hoga kostnaderna far vara
for att produkten ska kunna vara l6nsam. Foretaget anvander sig inte av
aktivitetsbaserad kalkylering for att fordela ut de indirekta kostnaderna men daremot
anvander de sig av logiken for att gora uppskattningar.

Kundanalys
Respondenten menar att foretaget inte gor ndgra systematiska bedomningar av
kundernas efterfrégan men att de i stallet gor ”... intelligenta gissningar”, for att

foretagets underleverantorer ska kunna fa besked om vilka volymer Alfa anser sig ha
behov av. Foretaget deltar dven vid branschspecifika méssor dar medarbetarna kan fa
en kanda for hur efterfragan ser ut. Foretaget forstker ocksa tréffa kunderna genom
traffar tillsammans med Alfas adterforsdljare. Foretaget tar inte in feedback fran
kunderna pa nagot systematiskt sitt men respondenten menar att foretaget anda far en
bra uppfattning om kundernas upplevda varde genom att kontakten med kunderna
bibehalls dven efter forsaljningstillfalet. Alfa anvander sig inte av nagot systemati skt
verktyg for att uppskatta kundernas upplevda varde utan uppskattningen baseras pa
tidigare erfarenheter.

Konkurrensanalys

Alfas &erforsdjare stdller Oppna och raka fragor till kunderna angdende
konkurrenternas priser och prestanda, varfor kunderna kan ses som den stérsta
informationskallan vid konkurrensanalys. Foretaget avsétter tid for att analysera vilka
konkurrenterna @ och hur deras produkter fungerar i jamforelse med Alfas produkter.
Denna analys sker dock inte systematiskt utan gors”... nar sa behdvs’. Respondenten
menar att det visserligen kravs koncentrerat arbete for att fa en tydlig uppfattning om
foretagets konkurrenter men att informationen trots alt finns tillganglig, varfor det &r
mojligt att genomfdra konkurrensanalyser.

43



Prissattning inom hogteknol ogiska B2B-foretag

4.2 Foretag Beta

Foretag Beta & ett mellanstort foretag som agerar i en bransch med relativt 1ag
tillvaxt, dar foretaget uppges ha en relativt liten marknadsandel. Beta sdljer sina
produkter via dterforsiljare.

4.2.1 Inre och yttre faktorer

Priskéanslighet

En studie utford av foretaget savt visade att kundernas priskanslighet skilde sig at
beroende pa kundens storlek. Det visade sig att de storre kunderna i princip g var
kéndliga for prisférandringar medan de mindre kunderna var priskansliga. Darmed
menar respondenten att en prissankning skulle medféra en okad efterfrdgan hos de
mindre foretagen medan efterfrdgan hos de storre foretagen skulle vara relativt
oférandrad. Denna faktor paverkar darmed foretagets prisstrategi i relativt stor
utstrackning, da de valt att ssgmentera marknaden och erbjuda billigare produkter till
de mindre kunderna och lite mer skraddarsydda |6sningar till de storre kunderna.

Varumarkeselasticitet

Kunderna & kandliga for prisskillnader mellan olika varuméarken men det gdler
enbart slutkunden. Vidare siger respondenten att det paverkar foretagets val av
prisstrategi i varken stor ler liten utstrackning.

Produktdifferentiering

Respondenten menar att Betas huvudprodukt ar differentierad fran konkurrenternas
genom att produkten &r l|éttare att anpassa efter kundernas behov. Det som gor
foretagets produkt mer anpassningsbar &r att slutprodukten forst fardigutvecklas hos
kunden, vilket medfor att kunden far mojlighet att paverka den sista utvecklingen.
Konkurrenterna daremot har valt att levererar en nastan férdig produkt som déarmed
ocksd & nadgot svarare att anpassa till kundens behov. Respondenten menar att
produktdifferentieringen paverkar foretagets val av prisstrategi i relativt stor
utstréackning.

Switching-costs

Foretagets dlutkunder har mycket hoéga switching-costs och orsaken till detta &r
foretagets produkt tar 1ang tid att implementera hos kunden. Det kan ta alt fran tre
manader till cirka ett & att genomfora detta vilket medfor hoga kostnader for
kunderna. Respondenten menar att kundernas switching-costs paverkar Betas val av
prisstrategi i relativt stor utstrackning. Dock betonar respondenten att switching-costs
ses mer som ett verktyg for att bygga en langvarig relation mellan foretaget och
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kunden an ett verktyg for att binda fast kunderna. D&rmed begransas mgjligheterna att
utnyttja kundernas htga switching-costs till att ta ut ett hdgre pris.

Marknadsandel

Foretaget har en relativt 1&g marknadsandel globalt sett medan de & marknadsedare
pa den lokala marknaden. Foretaget upplever en del juridiska begransningar tillfoljd
av sin position da de inte har mojligheten att sétta priset hur som helst. Vidare menar
respondenten att de inte utnyttjar det faktum att de & marknadsledare pa den lokala
hemmamarknaden vid sin prisséttning. Darmed paverkar foretagets marknadsandel
valet av prisstrategi i varken stor eller liten utstrackning, trots att respondenten anser
att det idag skulle varaméjligt for foretaget att paverka marknadspriset.

Mjligheter att uppskatta efterfragan

Det &r enligt respondenten svart att uppskatta efterfragekurvan pa den marknad som
foretaget agerar pA En del av forklaringen ligger i att foretaget enbart sdljer genom
partners och darmed har de inte ndgon klar insyn i hur kundernas efterfragan ser ut.
Denna begrénsade mojlighet att uppskatta efterfrdgan paverkar Betas val av
prisstrategi i relativt stor utstréckning.

Mgjlighet att upptacka prisférandringar

Respondenten menar att det & ganska enkelt att upptécka prisforandringar hos
konkurrenterna. Vissa av konkurrenterna har valt att publicera sina priser pa Internet,
medan andra inte gor det. Dock & det inte sa svart for foretaget att upptacka
prisforandringar hos de konkurrenter som inte har priserna publicerade, da foretaget
far den information genom feedback fran sina partners. Det & daremot svart att
upptacka mindre foréndringar i konkurrenternas prisstrategi som exempelvis olika
rabatter. Enligt respondenten sa paverkas foretagets prisstrategi dock inte namnvart av
mojligheterna att upptacka prisférandringar hos konkurrenterna.

Produktlivscykel

Foretagets huvudprodukt befinner sig for narvarande i tidig tillvaxtfas. Enligt
respondenten sd paverkas foretagets prisstrategi inte namnvart av var i
produktlivscykeln som produkten befinner sig.

Kostnader

Beta har relativt |dga kostnader gentemot sina konkurrenter, men detta faktum
paverkar enbart foretagets prisstrategi i liten utstrackning. Enligt respondenten sa har
foretaget inte nagra skalfordelar i den klassiska meningen. Foretaget har i princip inga
variabla kostnader utan kostnadsstrukturen bestar nastan enbart av fasta kostnader. Da
foretaget i sin utveckling kan lana mycket fran tidigare produkter s3 menar
respondenten att vissa experience curve effects kan urskonjas. Dock forhaller det sig
inte som sa att foretagets anstéllda blir snabbare pa att utveckla nya produkter ju
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stérre volymer de utvecklar. Saval economies of scale som experience curve effects
anses paverkavalet av prisstrategi i mycket liten utstrackning.

K apacitetsutnyttjande
Enligt respondenten sd har foretaget sammantaget varken ett hogt eller lagt
kapacitetsutnyttjande. Denna faktor paverkar inte heller foretagets val av prisstrategi.

Varukorg

En mycket liten del av Betas forséljning sker i form av varukorgar. Anledningen till
detta &r att foretaget sdljer sina produkter till en partner som i sin tur sdjer vidare
produkterna till slutkunden. Dessutom sa &r foretaget begransat rent juridiskt fran att
sdlja vissa typer av varukorgar. Dock bor det namnas att foretagets partners i stor
utstrackning séljer varukorgar till slutkunden.

4.2.2 Prisstrateqi

Foretagets prisstrategi kan ses som en kombination av marknadsprisséttning och
prisséttning baserad pa kundvarde. Respondenten menar att foretaget haller koll pa
vilka priser konkurrenterna sitter och utifran detta sa far de en indikation om vilket
pris kunderna kan anses acceptera. Samtidigt forsoker foretaget till viss del skdrmasig
fran marknadspriset genom att anpassa priserna efter vilket varde som slutkunden och
partners erhdler fran produkten. Om slutkunden exempelvis gor stora besparingar
tillfoljd av en investering i Betas produkt, sa kan foretaget ocksa ta ut ett hogre pris.

4.2.3 Analysverktyg

Kostnadsanalys

Enligt respondenten & det begrénsat i vilken utstrackning fOretaget analyserar de
kostnader som ligger pa respektive produkt. Foretaget anvander sig inte av nagon
form av produktkalkylering for att bestémma kostnaderna per styck for att senare
anvanda sig av det da de sétter sina priser. Exempelvis sa behdver en produkt med
hoga utvecklingskostnader inte samtidigt ha ett hogt pris. Indirekt finns det en relation
mellan kostnaderna och priset pa sa sétt att om foretaget investerar mycket utveckling
i en produkt 6nskar de garnata ut ett hogre pris for denna. Enligt respondenten s har
foretaget |aga indirekta kostnader da stora delar av de totala kostnaderna kan kopplas
till respektive projekt i foretaget. FOretaget har uppskattningsvis cirka 5 till 8 olika
produktfamiljer. Enligt respondenten sa anvander sig Beta inte av aktivitetsbaserad
kostnadskalkylering.
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Kundanalys

For att uppskatta kundernas upplevda varde sa samlar foretaget in information fran
sina partners och kunder. Den storsta delen av informationen erhaller foretaget i form
av feedback fran sina partners. Om foretaget har ett sarskilt omréde som de onskar
undersbka sa anvander de sig ofta av semistrukturerade intervjuer med partners och
kunder. Vidare sa inhdmtas &ven information kring vad som skapar varde for kunden
ifran utvecklingsavdelningen samt fran marknadsavdelningen. Respondenten menar
att vissa forsok att uppskatta kundernas priselasticitet genomforts. For cirka tva ar
sedan genomforde foretaget en sadan studie vars mal var att undersoka vad som
attraherade olika kundsegment samt vilka priser kunderna var beredda att betala
Vidare ville de understka hur en prisforandring skulle paverka antalet kunder samt
omséttningen. Undersbkningen var en kombination av en kvantitativ och kvalitativ
studie av kunderna. De analyserade dels forsdljningsstatistik och skickade ut enkéater
till kunderna och dels genomférde de semistrukturerade intervjuer med nagra utvalda
kunder.

Konkurrensanalys

Foretaget far information om sina konkurrenter dels fran sina partners och kunder och
dels fran sekundara kélor sdsom analysrapporter och hemsidor. Dock s & den
priméra kallan till informationen foretagets partners. FOretaget har valt att analysera
den insamlade informationen produkt fér produkt. Enligt respondenten, som &r
ansvarig for en av foretagets produkter, sd analyserar vederborande de konkurrenter
som agerar inom denna produktkategori.

4.3 Foretag Gamma

Foretag Gamma &r ett stort foretag som agerar i en bransch med relativt stabil tillvaxt,
dér foretaget uppges ha en hog marknadsandel. Foretaget séljer sina produkter direkt
till kunden.

Branschtillvaxt

Branschtillvaxten & varken hog eller 18g enligt respondenten. Vissa & gar den ned
men som helhet sa har branschen en stabil tillvaxt. Vidare sa paverkas foretagets
prisstrategi i ganska stor utstréackning av branschtillvaxten. Hade branschens
utveckling gétt & andra hdllet i stéllet sa troligtvis ocksa prisstrategin sett annorlunda
ut.
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4.3.1 Interna och externa faktorer

Totala efterfragan och varumarkeselasticitet

Den totala efterfragan i den bransch dar foretaget agerar & relativt okansliga for
prisforandringar. Respondenten svarar utifran foretagets huvudprodukt och da denna
ar relativt gammal och den samtidigt utgor en del av en storre slutprodukt s paverkas
efterfragan till stor del av efterfragan pa slutprodukten. Marknaden for slutprodukten
innehdllande foretagets produkt kan sigas vara méttad. Den relativt |&ga
priskandigheten p& marknaden har gjort det majligt for foretaget att ta ut hdgre pris
och det har &en gjort det mgjligt for foretaget att strukturera marknaden béattre genom
att foretaget kan tilldta sig ha vissa regioner med hogre [6nsamhet &n andra. Daremot
sa & kunderna pa vissa marknader relativt kansliga for prisskillnader mellan olika
varumarken. Kundernas priselasticitet uppges paverka valet av prisstrategi i relativt
stor utstrackning.

Produktdifferentiering

Foretagets produkt &r relativt differentierad gentemot konkurrenternas produkter.
Differentieringen framkommer dels genom den produktteknologi foretaget anvander
sig av men &ven genom att produkten innehaft en stark stéllning pa marknaden under
en lang tid. Darigenom har kunderna en annan kannedom om Gammas produkt &n om
konkurrenternas produkter. Vidare menar respondenten att ett tidigt fokus pa kvalitet
bade vad det géller tillverkning och signalering genom marknadsforing lett till en unik
position pa marknaden. Déamed anser respondenten att  foretagets
produktdifferentiering paverkar valet av prisstrategi i stor utstrackning.

Switching-costs

Enligt respondenten sa medfér den produktkategori Gamma siljer generellt ganska
héga switching-costs for kunderna. Anledningen till detta & att produkten &r
sékerhetsrelaterad varfér kunderna vanligen blir mer férsiktiga med att byta
leverantor. Det faktum att foretaget ofta skriver 1anga kontrakt med kunderna samt att
kunderna ofta deltar i produktutvecklingen, bidrar ytterligare till att switching-costs ar
hoga. Respondenten anser att kundernas switching-costs paverkar valet av prisstrategi
i stor utstrackning.

Marknadsandelar

Foretaget har en hog marknadsandel globalt sett och i Véasteuropa & marknadsandel
mycket hdg. Sammantaget beddmer respondenten att Gamma & marknadsledare
globalt sett med cirka 50 % av vérldsmarknaden. Respondenten menar att Gamma
forsoker anvanda sin marknadsledarposition for att halla uppe marknadspriserna.
Dock haller foretagets majligheter att styra prisnivan pa att minska, da det har kommit
nya aktorer pa marknaden som & duktiga pad att kopiera den grundteknik som
foretaget har till en 1&g kostnad. Detta gor att foretaget g har mojlighet att sitta vilket
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pris som helst utan till viss del maste anpassa sig efter sina konkurrenters priser.
Respondenten menar att foretagets stora marknadsandel trots allt paverkar valet av
prisstrategi i stor utstréckning.

M6jlighet att uppskatta efterfragan

Inom vissa marknader menar respondenten att det &r relativt enkelt att uppskatta
kundernas efterfragan. Anledningen till detta & att kunderna pa dessa marknader tar
fram bra prognoser kring hur mycket de férvantar sig att sélja. Vidare finns det aven
ett antal institut som tar fram prognoser. Dessa tva kéllor sammantaget utgor ett bra
statistiskt underlag for att uppskatta efterfragan. Dock técker dessa kéllor vanligen
enbart Europa och USA vilket oftast gor det svarare att gora uppskattningar pa de
nyare marknaderna, som exempelvis Asien. Darfor gor respondenten beddmningen att
det sammantaget varken & svart eller enkelt att uppskatta efterfragan hos kunderna
Dennafaktor paverkar dock Gammas val av prisstrategi enbart i liten utstrackning.

M ¢jlighet att upptéacka prisfor&ndringar hos konkurrenterna

Respondenten anser att det & relativt enkelt for foretaget att upptacka
prisforandringar hos konkurrenterna, da branschen &r relativt Oppen och foretaget
darigenom har bra koll pa vilka priser som konkurrenterna sétter. Foretaget erhaller
den storsta delen av informationen kring konkurrenternas priser genom kunderna men
de far aven en del fran offentligt material sdsom prislistor. Enligt respondenten finns
det mycket information att tillgd och svarigheten ligger i stéllet i att tyda denna
information. Denna faktor uppges paverkavalet av prisstrategi i stor utstrackning.

Produktlivscykeln

Respondenten bedomer att foretagets huvudprodukt ligger nagonstans mellan
mognadsfas och avtagsfas. Respondenten menar att foOretaget forsoker anpassa
prisstrategin efter var i livscykeln produkten befinner sig. Anledningen till detta &r att
produkten befinner sig i den senare delen av produktlivscykeln pa foretagets
viktigaste marknader men & i snabb expansion pa kommande marknader. Darfor
satsar foretaget mycket pa den snabbt expanderande marknaden genom att tillampa en
expansiv prisstrategi. Pa den befintliga marknaden forsoker foretaget ” mjolka kossan”
som respondenten uttryckte sig. Sammantaget menar darfor respondenten att i vilken
fas av produktlivscykeln foretagets produkter befinner sig i paverkar foretagets
prisstrategi i mycket stor utstrackning.

Kostnader

Enligt respondenten har Gamma ganska |aga kostnader relativt sina konkurrenter och
anledningen till detta & att de har byggt upp en rationell produktion med laga
styckkostnader. Foretaget upplever dven stora skalfordelar eftersom de under lang tid
byggt upp en stor produktionsapparat. Foretaget har dock inte langre nagra direkta
experience curve effects eftersom produktionen har pagatt ett tag. Respondenten
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menar att varken foretagets kostnader gentemot konkurrenterna, foretagets
skalfordelar eller experience curve effects paverkar valet av prisstrategi.

K apacitetsutnyttjande

Foretaget har hogt kapacitetsutnyttjande och forra &ret nédde de fullt
kapacitetsutnyttjande. Detta paverkar dock inte prisstrategin i ndgon storre
utstrackning.

Varukorg

Foretagets huvudprodukt sdljs i liten utstrdckning som en varukorg. Det har dock
blivit vanligare att de kombinerar produkten med komplement. Vidare sa har det blivit
vanligt for foretaget att sélja sina nya produkter som en varukorg.

4.3.2 Prisstrateqi

Gamma anvander sig idag av marknadsledarprissdttning, medan de samtidigt haller
koll pa hur konkurrenterna prissitter sina varor. Enligt respondenten s hdler
prisstrategin pa att bli mer betydelsefull for foretaget eftersom de sdljer en storre
andel av sina produkter till eftermarknaden. Anledningen till detta ar att en ny teknik
har introducerats vilket lett till att foretaget sdljer en stigande andel av denna teknik
till formarknaden. Foretaget prissétter inte efter sina kostnader utan kostnaderna
fungerar enbart som prisgolv.

4.3.3 Analysverktyg

Kostnadsanalys

Foretaget anvander sig enligt respondenten av nagon typ av standardkalkyl. Kalkylen
varierar dock nagot mellan olika divisioner inom foretaget. Vidare menar
respondenten att de olika varianterna av huvudprodukten & sa pass lika varandra att
det inte behdvs ndgon mer avancerad kalkylmodell for att berékna styckkostnaderna.
Enligt respondenten har foretaget uppskattningsvis hoga indirekta kostnader och en
handfull olika produktfamiljer, dér varje produktfamilj bestar av ett antal olika
varianter. Foretaget anvander sig inte av aktivitetsbaserad kostnadskalkylering men
enligt respondenten sa anvander de sig till viss del av den aktivitetsbaserade logiken.

Kundanalys

Foretegat bedriver ingen systematisk undersokning av vad som skapar vérde for
kunden. Dock s gor kunderna olika utvarderingar av sina underleverantorer,
daribland Gamma. Utifran dessa utvérderingar kan féretaget inhamta information
kring vad kunderna vérdesdtter. Dessutom rankar ocksa kunden de olika
underleverantérerna och god rankingen leder till goda avtal. Enligt respondenten sa
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forsoker foretaget inte uppskatta priskansiigheten hos sina kunder genom att gora
olika berékningar. Enligt respondenten sd har de @nda en god forstaelse for vilka
marknader som &r priskansliga och vilka som inte &r det.

Konkurrensanalys

En av de viktigaste informationskéllorna till foretagets konkurrensanalys & de olika
massor som halls ett antal ganger per &, da foretaget dar har maéjlighet att fa reda pa
vad konkurrenternas nasta steg blir och hur langt de har kommit med ny teknik.
Vidare sd anvander de sig av sitt kontaktnét med kunder och leveranttrer for att
inhdmta information kring konkurrenternas priser och strategiska val. Forutom denna
information sa studerar foretaget &ven hur manga patent som konkurrenterna soker.

4.4 Foretag Delta

Foretag Delta & ett litet foretag som agerar i en bransch med mycket hog tillvaxt, dar
fOretaget uppges ha en ganska stor marknadsandel. Delta séljer sina produkter direkt
till kunden.

4.4.1 Inre och yttre faktorer

Kundernas priselasticitet
D& Deltas huvudprodukt utgor en sadan liten del och kostnad av den slutprodukt
foretagets kunder producerar, menar respondenten att kundernas totala efterfragan ar
relativt okanslig for prisférandringar. Denna faktor paverkar Deltas val av prisstrategi
i mycket liten utstrackning.

Kunder nas varuméarkeselasticitet

Respondenten menar att varumérket inom business-to-business spelar mindre roll &n
inom konsumentmarknader, vilket leder till att foretagets kunder & kénsliga for
prisskillnader mellan olika varumérken. Snarare &n att vélja leverantor efter
varumarke menar respondenten att kunderna soker leverantorer som erbjuder
konkurrenskraftiga priser, erbjuder en hog kvalitet och kan leverera i rétt tid. Aven
denna faktor anses paverka valet av prisstrategi i mycket liten utstréckning.

Produktdifferentiering

Huvudproduktens elektriska koncept &r relativt standardiserad. Respondenten menar
att Delta forsoker hitta nya tekniska losningar for att 6ka differentieringen gentemot
foretagets konkurrenter, nagot som dock & svart att genomfora. Darmed anses
produktdifferentieringen i vanliga fall paverka valet av prisstrategi enbart i relativt
liten utstrackning. Respondenten betonar dock att de ganger foretaget lyckats ta fram
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unika produkter sd paverkar produktdifferentieringen valet av prisstrategi i stor
utstrackning.

Switching-costs

Responden menar att kundernas switching-costs &r relativt hoga da de maste lara sig
om produkten och mycket teknisk information behdver foras Over mellan kopare och
sdjare. Det tar darfor upp till tva projekt innan de tva parterna kénner varandras
organisationer, varfor det kan bli kostsamt for kunden att byta leverantor. Dock &r
switching-costs lagre pa vissa marknader, exempelvis den asiatiska, dar
priskansligheten & hogre. Sammantaget anser respondenten att kundernas switching-
costs paverkar valet av prisstrategi i relativt stor utstrackning.

Marknadsandelar

Foretaget & idag bland de 3-4 storsta aktdrerna i branschen. Respondenten menar att
det inte finns ndgon konkurrent som har en sa dominerande stallning att den kan
fungera som prisledare. Marknadsandelen paverkar valet av prisstrategi varken i stor
eller liten utstrackning.

Mgjligheter att uppskatta efterfragan

DA det finns manga analysforetag som arbetar med foretagets kunder menar
respondenten att det ar relativt enkelt att uppskatta den kommande efterfragan. Det
finns visserligen en viss osékerhet i prognoserna da vissa av kundernas slutprodukter
kan sdlja sdmre a@n vantat med foljden att Delta forsdljning till dessa kunder blir
mindre. Vanligen stammer dock prognoserna relativt val. Respondenten menar &ven
att mojligheten att uppskatta efterfragan & av mindre betydelse vid prisbeslutet, da
Delta &r flexibelt och har goda mdjligheter att snabbt stélla om i produktionen.

Mgjligheter att upptacka prisforandringar

Respondenten menar att det & svart att gora jamforelser mellan, och fa insyn i
konkurrenternas  prisséttning. Kunderna kan ge vissa upplysningar om
konkurrenternas prisnivaer men dessa uppgifter & mycket osdkra da sanningshalten i
kundernas information kan vara |&g. | stéllet gors vissa bedomningar utifran den
forsdjning Delta gor. Om kunderna accepterar ett pris torde det priset vararelativt likt
det pris konkurrenterna erbjuder. Det finns dock alltid en osékerhet i bedémningarna;
" Att veta sakert & en annan sak”. Denna faktor paverkar Deltas val av prisstrategi i
relativt stor utstrackning.

Produktlivscykeln

Deltas huvudprodukt foljer den livscykel dér foretagets kunders produkter befinner
sig och respondenten uppskattar att den idag &r i en sen tillvaxtfas. Da foretaget i viss
utstréckning forsoker differentiera sina priser 6ver produktlivscykeln sa anser
respondenten att denna faktor paverkar valet av prisstrategi i stor utstrackning.
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Kostnader

Deltas kostnader & nagot hogre an konkurrenternas genomsnittliga kostnader varfor
foretagets produkter dven prissitts nagot hogre. Respondenten ser dock inga stérre
problem med detta da foretaget sdljer pa leveranssikerhet och kvalitet snarare an pa
produktpris. Kostnaderna paverkar Deltas val av prisstrategi i relativt stor
utstrackning. Respondenten menar att foretaget producerar for sma volymer for att
nagra storre skalfordelar ska framkomma. Déaremot anses foretaget ha experience
curve effects vilket respondenten &en menar paverkar valet av prisstrategi i relativt
stor utstrackning.

K apacitetsutnyttjande

Koncernen som helhet har ett mycket hogt kapacitetsutnyttjande vilket innebér att
dven Delta kan ta del av de economies of scales som koncernen i stort har, da de
gemensamma kostnaderna slas ut pa en hog utnyttjandegrad. Prisstrategin paverkas i
relativt stor utstrackning av denna faktor.

Varukorg

Aven om det idag & en relativt liten del av Deltas forsaljningen som sker i varukorgar
s okar den stadigt och foretaget forsoker att ytterligare oka denna férséljning.
Respondenten menar att foretaget & ensamt om att kunna erbjuda den huvudprodukt
Delta tillverkar tillsammans med de andra produkter som koncernen producerar.
Genom att foretaget & unikt med detta erbjudande & forsdljning i varukorgar en
mycket intressant strategi infor framtiden.

4.4.2 Prisstrateqi

Kostnaden & sdlva basen for Deltas prissittning. Kunden vet pa ett ungefar vad
standardprodukterna kostar och det & darmed enkelt for kunderna att jamféra Deltas
priser med konkurrenternas. Pa grund av kundernas insyn i sdljarnas kostnader véljer
Delta vanligen att presentera foretagets kostnadskalkyl for kunden, for att pa sa st
béttre kunna motivera det foreslagna priset. Respondenten menar att kostnaderna i
hog grad bestammer priset da priset sitts forst efter att kostnaderna har beraknats.
Detta gors eftersom det annars skulle finnas risk for att ”ga bort sig”. Utdver denna
strategi anvander sig foretaget dven av att ta ut hdgre pris pa unika produktl Gsningar
som skapar ett mervéarde for kunden. | de fall produktlésningen exempelvis skapar
enklare logistik €eller erbjuder starka garantier for kunden kan ett hogre pris tas ut.
Slutligen forsoker foretaget dven att differentiera priset over tiden, vilket innebér att
Deltaforsoker tain sa storaintakter som majligt i borjan av projekten for att pa sa satt
minska foretagets risk. Om det visar sig att kunden efter en tid efterfragar fler
produkter kan priset sinkas med fortsatt bibehdllen marginal, sett Gver hela
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projekttiden. Respondenten menar att kunderna uppskattar denna prisdifferentiering
da de vet att priset kommer att sunka i takt med att priset pa deras egna produkter
gunker.

4.4.3 Analysverktyg

Kostnadsanalys

Enligt respondenten sa har foretaget relativt hoga indirekta kostnader. Vad det géller
utvecklingskostnader sa kan de delas upp i tva delar var den ena kan harroras direkt
till ett visst projekt och den andra delen kan harroras till grundforskning. De
utvecklingskostnader som tillhér projektet tillfaller automatiskt den produkt som
utvecklas i projektet. Kostnader tillfoljd av grundforskning & en del av foretagets
overhead-kostnader enligt respondenten. Enligt respondenten & det stor skillnad
mellan de olika produkterna och foretaget anvander sig inte av aktivitetsbaserad
produktkalkylering. Respondenten betonar dock att de har mycket bra koll pa vad
varje produkt kostar.

Kundanalys

Delta anvander sig inte systematiskt av analysverktyg for att analysera kunderna.
Respondenten menar att foretaget forsoker gora en viss beddmning av kundernas
upplevda vérde, framforallt vad gdler de unika erbjudanden Delta erbjuder, men att
denna beddmning € sker systematiskt. Foretaget raknar inte heller pa kundernas
priselasticitet utan forsoker i stéllet uppskatta vilket pris kunderna anser vara rimligt.
Respondenten menar att detta pris forst gar att uppskatta vid sjalva prisférhandlingen.
Mojligheterna att genomféra omfattande kundanalyser begransas dven av det faktum
att kunderna ofta kréaver in offerter med mycket kort varsel varfor foretaget framst far
forlita sig patidigare erfarenheter och intuition.

Konkurrensanalys

Respondenten menar att just konkurrensanalys ar av storsta vikt for Delta men att det
samtidigt & relativt svart att genomfora. Inhyrning av externa analysforetag har skett
vid ndgot enstaka tillfalle. Utover detta kontrollerar foretaget konkurrenternas
hemsidor, laser om dem i tidningar samt analyserar deras produkter for att se hur
konkurrenternas tekniska losningar ser ut. Respondenten betonar dock att det, med
undantag for teknikanalysen, vanligen handlar om gissningar.
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4.5 Foretag Epsilon

Foretag Epsilon &r ett mellanstort foretag som agerar i en bransch med relativt hog
tillvaxt, dar foretaget har en ganska stor marknadsandel. Foretaget sdljer sina
produkter via dterforsiljare.

4.5.1 Inre och yttre faktorer

Kundernas priselasticitet

Respondenten menar att kunderna givetvis har en prisgrans men att det anda inte &r
priset som & den avgdrande faktorn vid kopet. | stéllet vérderar kunden andra
faktorer, som exempelvis att forkorta upplarningstiden for ingenjérerna, hogre.
Samtidigt kan inte Epsilons huvudprodukt prisséttas alltfor hdgt Gver marknadspriset,
da dei safall skulle f& minskad forsaljningsvolym. Denna faktor paverkar valet av
prisstrategi i relativt stor utstréckning.

Kunder nas varuméarkeselasticitet

Epsilon arbetar med relationsforséljning, vilket medfort att kunderna ofta & trogna
foretaget. Visserligen finns det en prisgrans men 6verlag sa byter existerande kunder
inte gérna leverantor. Aven denna faktor uppges paverka valet av prisstrategi i relativt
stor utstrackning.

Produktdifferentiering

Huvudprodukten & standardiserad och differentieringen sitter i stéllet i kringservice
som bland annat bestér av support, kursutbud och starta-upp-hjap. D& respondenten
anser att Epsilon & unika med dessa erbjudanden har de &en mgjlighet att ta ut ett
nagot hogre pris @n vad konkurrenterna gor. Pa grund av detta anser respondenten att
produktdifferentieringen paverkar valet av prisstrategi i stor utstrackning.

Switching-costs

Da kunden maste lagga mycket tid pa utbildning och inlarning kring Epsilons
produkter for att kunna ha anvandning av dem, uppsté&r héga switching-costs.
Kunderna maste ocksa inférskaffa sérskild mjukvara och speciella reservdelar vilket
ytterligare medfér hoga kostnader vid byte till annan leverantor. Respondenten menar
att det kan ta flera & for en kund att bygga upp sitt kunnande kring ett nytt fabrikat.
Kunderna blir alltsa starkt knutna till leverantoren vilket medfér att Epsilon kan ta ut
ett hogre pris pa sin produkt an vad som annars skulle ha varit mojligt. Darmed anser
respondenten att kundernas switching-costs paverkar foretagets val av prisstrategi i
relativt stor utstrackning.
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Marknadsandelar

Epsilon har idag cirka 20 % av marknadsandelarna vilket medfér att de & den tredje
storsta aktoren i branschen. Totalt har foretaget omkring tio konkurrenter varav fyra
anses vara huvudkonkurrenter. Marknadsandelen anses dock paverka vaet av
prisstrategi endast i relativt liten utstréckning.

Mgjligheter att uppskatta efterfragan

Epsilon har femtio sdljare och su produktchefer som forsbker scanna av marknaden,
vilket respondenten anser kan tyda pa att det &r relativt svart att bedoma efterfragan.
Foretaget anvander sig i stor utstrackning av statistik for att fa fram trender pa olika
produkter. De prognoser som sammanstdlls med hjdp av statistik och siljarnas
uppgifter beddms av respondenten vara tamligen korrekta. Denna faktor paverkar
dock inte prisstrategin i ndgon storre utstrackning.

Mgjligheter att upptacka prisforandringar

Branschen &r relativt dppen da en majoritet av aktorerna pa marknaden har officiella
prislistor som kan studeras. Om justeringar av dessa prislistor gors & det darfor enkelt
att upptacka dessa. Mojligheten att upptécka prisforandringar hos konkurrenterna
anses paverkavalet av prisstrategi i stor utstréckning.

Produktlivscykeln

Epsilons huvudprodukt befinner sig idag under en tillvaxtfas. FOretagets prisstrategier
paverkas av i vilken del av produktlivscykeln de olika produkterna befinner sig da
foretaget ofta vill ta ut ett hogre pris mot slutet av produktlivscykeln for att s snabbt
som majligt fasa ut produkten. Dettainnebér dock inte att foretaget tar ut ett 1agt prisi
borjan av produktens livscykel utan ndr en ny produkt lanseras sa sétter foretaget
ungefér samma pris pa denna som pa den ddre produktgenerationen.

Kostnader

| och med att Epsilon erbjuder ett storre utbud av service och support &n sina
konkurrenter & aven foretagets kostnader ndgot hogre an branschgenomsnittet. De
hoga kostnaderna for service och support kompenseras till viss del med att Epsilons
huvudleverantor har tillverkning i Asien och darmed l&gre produktionskostnader.
Sammantaget inneb&r detta att Epsilons priser 1 stort ligger jdamt med
huvudkonkurrenternas priser medan nagra av de mindre aktdrerna pa marknaden
erbjuder lagprisalternativ. Dessa mindre konkurrenter riktar sig dock till andra
kundsegment &n vad Epsilon gor varfor foretaget inte behOver pressa priserna for att
behdlla sina marknadsandelar. Respondenten menar att foretagets kostnader relativt
konkurrenternas kostnader paverkar valet av prisstrategi i relativt stor utstréackning.
Eftersom Epsilon inte har nagon egen produktion, utan koper in produkter fran
externa foretag, sd uppstar ingen direkt economies of scale. Eftersom Epsilons del i
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huvudleverantdrens totala produktion & mycket liten sd menar respondenten att nagon
experience curve effect knappt uppkommer, ensi indirekt form.

K apacitetsutnyttjande

Respondenten anser att Epsilon har ett hogt kapacitetsutnyttjande men menar
samtidigt att foretaget med dagens organisation kunna expandera forséljningen till nya
marknader utan att sprénga igenom kapacitetstaket. Denna faktor paverkar dock inte
valet av prisstrategi i nagon stérre utstrackning.

Varukorg

Upp till 75 % av foretagets forsajning sker genom att foretaget sdljer ett koncept
bestdende av flera varor snarare an en produkt & gangen, vilket respondenten menar
skiljer Epsilon fran manga av konkurrenterna.

4.5.2 Prisstrateqi

Pa de marknader dér foretaget & marknadsledande forsoker Epsilon att styra priset for
att darmed kunna ta ut ett hogre pris, medan de pa marknader dar de har lagre
marknadsandelar foljer prisledarens prisnivd. Priset berdknas inte nodvandigtvis
utifran vilka kostnader foretaget har, utan primart maste foretaget bedoma vilket pris
som kan fungera pa marknaden. Visserligen fastdas vilket tackningsbidrag
produkterna maste ha men fokus ligger pa marknads- snarare an kostnadsprisséttning.

4.5.3 Analysverktyg

Kostnadsanalys

Foretaget baserar en del av sin kostnadsanalys pa téckningsbidraget pa produkterna
Tackningsbidraget for produkterna berdknas genom att ta forsdljningspriset
subtraherat med inkdpspriset och hemtagningskostnader. Kostnader for exempelvis
forsdjningss och marknadsavdelningen laggs dock inte pa produkterna utan
presenteras forst da foretagets samlade resultat beréknas. Foretaget anvander sig utav
fordelningsnycklar for att se hur mycket resurser som laggs pa varje produktomrade.
Déarmed kan en l6nsamhetsgrad for varje produktomrade tas fram. K ostnadsberakning
sker med hjdp av gévkostnadskalkyler och de anvéander sig dafor inte av
aktivitetshaserad kostnadskalkylering.

Kundanalys

Foretaget anvander sig av ett institut som sammanstéller branschens samtliga aktérers
forsdjningssiffror vilket respondenten menar & ett bra verktyg for att bedéma den
egna positionen pa marknaden. Samtidigt galler dessa siffror enbart historiska véarden.
Foretaget kategoriserar sina kunder i olika nivaer for att fa en béttre bild av vilka
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priser som kan erbjudas vilka kunder. Generellt tas hogre priser ut till de mindre
kunderna an till de stérre. Daremot sa réknar man inom Epsilon inte pa exempelvis
kundernas priselasticitet, utan gar i stéllet ofta efter kansla. Genom att anvanda sig av
en kundtillfredsstéllelseanalys forsoker foretaget att uppskatta kundernas upplevda
vérde av foretagets produkter. Med hjdlp av studien kan foretaget se vilka mervarden
hos produkterna som kunderna uppskattar mest. Epsilon réknar d&ven pa kundernas
kostnader vid ett inkop av foretagets produkter, framst av den anledningen att kunden
enklare ska kunna se varfor han ska kdpa produkten av just Epsilon.

Konkurrensanalys

Respondenten menar att det inte & helt enkelt att skapa sig en tydlig bild av Epsilons
konkurrenter. Arbetet kréaver mycket tid. Viss information insamlas fran Epsilons
huvudleverantorer som med sina stora organisationer har relativt goda majligheter att
ta fram information om Epsilons konkurrenter. Foretaget har ocksa utvecklat en
databas déar al ny information om Epsilons konkurrenter, vare sig det & sma eller
stora nyheter, matas in for att darigenom bli mer l&ttillgangliga. De uppgifter som
kunderna delar med sig av kring foretagets konkurrenter beddmer respondenten vara
relativt trovardig, da Epsilons strategi bygger pa langvariga relationer med foretagets
kunder.

4.6 FoOretag Zeta

Foretag Zeta ar ett litet foretag som agerar i en bransch med |&g tillvaxt, dar foretaget
har en ganska liten marknadsandel. Foretaget sédljer sina produkter direkt till kunden.

4.6.1 Inre och yttre faktorer

Kundernas priselasticitet

De produkter foretaget sdljer & relativt beroende av vissa externa faktorer pa
marknaden som i sin tur paverkar kunderna. Dessa externa faktorer ar framforallt
regulatoriska foreteelser som kan hindra vissa potentiella kunder fér att kdpa
fOretagets produkter. Respondenten menar att nér dessa regul atoriska problem &r borta
och foretagen va vdjer att borja anvanda sig av den typ av produkt som Zeta
producerar sd & den totala efterfragan relativt okansliga for prisférandringar, nagot
som paverkar valet av prisstrategi i stor utstrackning.

Kundernas varumarkeselasticitet

Respondenten menar att ndr en kund vl bestdmt sig for att borja anvénda den typ av
produkt som Zeta tillverkar sa vill de vanligen anvanda sig av ett etablerat varumarke
som stér for kvalitet. Priset & darmed mindre viktigt. Kunderna & vanligen trogna det
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foretag fran vilket de véjer att inledningsvis inhandla produkterna. Denna faktor
paverkar valet ocksa valet av prisstrategi i stor utstréckning.

Produktdifferentiering

Zetas produkt skiljer sig fran konkurrenternas genom att kunderna hyr produkten av
foretaget medan de hos konkurrenterna maste kopa den. Respondenten menar att
Zetas produkt enbart paverkar kundernas rorliga kostnader medan konkurrenternas
produkter paverkar kundernas fasta kostnader. Denna differentiering & mer eller
mindre kérnan i foretagets prisstrategi och paverkar foljaktligen valet av prisstrategi i
stor utstrackning.

Switching-costs

| forhdllande till vad en nyinvestering kostar kunderna anser respondenten att
kundernas switching-costs &r att betrakta som relativt laga. Samtidigt kan kunderna
drasig for att byta leverantor da de anser det vara arbetsamt att bygga upp kompetens
och specialfunktioner pa nytt. Genom att kontinuerligt utveckla produkten till en I&g
kostnad hoppas respondenten att kundernas switching-costs ska bli hoégre.

Marknadsandelar

Foretagets marknadsandelar skiljer sig betankligt & mellan olika marknader. Pa den
marknad som foretaget fokuserar mest pa idag uppgar marknadsandelarna till nagon
procent. Inom branschen finns det fyra-fem aktorer som har stora marknadsandelar
men Zeta hor inte till dessa. Marknadsandelen anses heller inte paverka valet av
prisstrategi i nagon storre utstrackning.

Mgjligheter att uppskatta efterfragan

Da efterfragan pa Zetas produkter & sa starkt knuten till regulatoriska situationer pa
marknaden, menar respondenten att foretaget genom att l8sa nyheter och tréffa
potentiella kunder bilda sig en uppfattning kring vilka marknader som bér vara enkla
eller svara att nd. Respondenten menar att foretaget vet hur regelverket pa en viss
marknad bor se ut for att Zeta ska ha mojligheter att Sl& sig in pa marknaden och
darmed blir det &ven ganska enkelt att uppskatta efterfragan. Denna faktor uppges
paverkavalet av prisstrategi i stor utstréckning.

Mgjligheter att upptacka prisforandringar

De flesta medarbetarna vid Zeta har ndgon sorts historisk relation med foretagets
konkurrenter varfor de har en relativt tydlig bild av hur deras prisséttning ser ut.
Information kring konkurrenternas priser insamlas aven i stor utstrackning fran
foretagets kunder och respondenten bedomer dessa uppgifter som trovérdiga i de
flesta fall. De goda mgjligheterna att upptécka prisforandringar hos konkurrenterna
anses paverkavalet av prisstrategi i stor utstrackning.
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Produktlivscykeln

| viss utstrackning forandras prissdttningen i takt med produktlivscykeln. Da
produkten borjar bli etablerad kan foretaget ta lite storre risker med prisséttningen,
exempelvis genom att ta ut l&gre priser. Framforallt tidigare s kunde en ny produkt
prisséttas hogre an en mogen produkt men idag forsoker foretaget att hdlla jamnare
priser, varfor produktlivscykeln inte paverkar valet av prisstrategi i négon stérre
utstrackning.

Kostnader

Eftersom foretaget inte prissétter efter sina kostnader utan snarare utifran kundernas
nytta menar respondenten att de relativt 1aga kostnader foretaget har inte paverkar
valet av prisstrategi i nagon storre utstréckning. Eftersom kostnaderna per producerad
enhet sunker i takt med att volymen Okar anser dock respondenten att forekomsten av
economies of scale paverkar Zetas prisstrategi i mycket stor utstrackning i sa méatta att
kunder som bestéller storre volymer erbjuds lagre priser. Foretaget utgar ofta fran en
ddre produkt da nya produkter ska utvecklas. Da de har med sig ett kunnande fran
den tidigare produktutvecklingen sker darfor utvecklingen av den nya produkten
snabbare och darmed anser respondenten att foretaget har experience curve effects
vilket &ven paverkar valet av prisstrategi.

K apacitetsutnyttjande

Respondenten menar att Zeta har teknisk kompetens for att expandera relativt snabbt
och bedomer darfor att dagens kapacitetsutnyttjande & ganska lagt, ett faktum som
dock inte paverkar valet av prisstrategi i nagon stérre utstréckning.

Varukorg

Ibland har foretaget salt varukorgar bestédende av flera olika produkter men vanligen
efterfrégar kunderna enbart den "simmade’ kostnadsbesparande huvudprodukten.
Respondenten menar att foretaget onskar att en storre del av forsajningen bestod av
varukorgar men att de inte natt dit idag.

4.6.2 Prisstrategier

Fram till nu har prisstrategin varit anpassad efter priserna pa de marknader foretaget
agerat pd Respondenten menar att foretaget idag kan ha ”... plockat de flesta
frukterna’ inom det marknadssegment man inriktat sig pa och darfor planerar
foretaget att under den nérmsta framtiden anvénda sig av mer aggressiva prisstrategier
an vad de gjort tidigare. Dettai form av att erbjuda mer produkter till ett 1agt pris samt
skala av vissa produkter som kan prisséttas lagre. Anledningen till dessa nya strategier
ar att foretaget snabbt vill ta marknadsandelar i férhoppningen om att de nya
kunderna ska upprétthalla relationen till Zeta under en lang tid. Det Gvergripande
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mdlet med valet av prisstrategi & darfor att ”... expandera foretaget och tjana mer
pengar”.

4.6.3 Analysverktyg

Kostnadsanalys

Respondenten menar att foretaget fordelar ut samtliga kostnader pa produkterna men
att kostnaden per enskild producerad vara inte berdknas. Foretaget anvander sig inte
aktivitetsbaserad kostnadskalkylering.

Kundanalys

Zeta anvander sig inte av externa analysforetag for att bilda sig en uppfattning kring
kunderna utan &ker i stéllet ut och tréffar de potentiella kunderna for att darigenom fa
en uppfattning om hur marknaden fungerar. Ibland kan foretaget g igenom statistiska
rapporter men det tillhor undantagen. Genom feedback fréan kunderna anser
respondenten att foretaget f& en bild av kundernas upplevda véarde. Denna
uppfoljning sker dock inte strukturerat utan genomfors ... mer fran hoften” av
foretagets sdljare. Vid vissa tillfallen forsoker foretaget dven berékna kundernas
priselasticitet men respondenten kan inte mer utforligt beskriva hur dessa berakningar
har gétt till. Sammantaget anser respondenten att kundanalys & relativt enkelt att
genomfora.

Konkurrensanalys

Foretaget genomfor inte ndgon systematisk analys av sina konkurrenter utan forlitar
sigi stélet painformation fran kunder, sdljare samt de anstélldas tidigare erfarenheter
fran de konkurrerande foretagen.

4.7 Foretag Eta

Foretag Eta ér ett stort foretag som agerar i en bransch med mycket hog tillvaxt, dar
foretaget har en stor marknadsandel. Foretaget sdljer sina produkter direkt till
kunderna.

4.7.1 Inre och yttre faktorer
Kundernas prisdlasticitet och varumaérkeselasticitet

Respondenten bedomer att den totala efterfragan & kandlig for prisforandringar och
samma beddmning gors &ven av kundernas kénslighet for prisskillnader mellan olika
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varumarken. Bada dessa faktorer anses ocksa paverka valet av prisstrategi i stor
utstrackning.

Produktdifferentiering

Foretagets produkter & differentierade genom att foretaget har ett stort kontaktnétverk
av kunder och kundernas kunder vilka alla k&nner till hur foretagets produkter
fungerar, vilket inte alla konkurrenter har. Foretaget ligger ocksa langt framme i
teknikutvecklingen och kan déarmed ofta erbjuda nya, moderna produkter snabbare an
vad manga av konkurrenterna kan. Produkterna har ofta béttre funktionaitet &an
konkurrenternas produkter men darmed blir de &ven négot dyrare, vilket medfor att de
kundsegment som efterfrégar mindre funktionditet véljer andra leverantorer.
Produktdifferentieringen anses paverka valet av prisstrategi i relativt stor utstrackning.

Switching-costs

Respondenten menar att det & kostsamt for kunderna att arbeta med Etas produkter.
Kunderna har utvecklat applikationer, testmetoder och arbetsmetodik som passar just
foretagets produkter vilket medfor att kostnaderna for att byta leverantor kan bli
mycket héga, da applikationerna maste férandras och kunderna maste léra sig den nya
arbetsprocessen fran borjan. Respondenten menar dock att foretaget inte forsoker
utnyttja kundernas hoga switching-costs genom att 1&sa in dem da kunderna skulle
upptécka detta och g vélja foretaget vid nasta produktgeneration; ” Sadant sprider sig
inom industrin”. Dérmed kan foretaget inte utnyttja kundernas héga switching-costs
vid prissattningen.

Marknadsandelar

Vad gdller huvudprodukten har foretaget hogst marknadsandel i branschen, vilken
ligger pa 50-60 %. Foretaget har framforallt en huvudkonkurrent och utdver detta
foretag finns fyra till fem mindre konkurrenter som inom ett par ars sikt pa allvar kan
komma att konkurrera pa marknaden. Marknaden vaxer mycket kraftigt och foretaget
vill vara med i skjutsen uppdt. Om de prissétter for hogt underléttar de for andra
foretag att komma in som |agprisaktorer pa marknaden. Darmed anser respondenten
att marknadsandelen enbart paverkar valet av prisstrategi i relativt liten utstréckning.

Mgjligheter att uppskatta efterfragan

Marknaden véxer mycket snabbt, enligt uppskattningar 6ver 100 % per & under ett
par & framover. Alla analysforetag har dock olika estimat vilket gor det svart att vara
saker pa uppskattningarna. Foretagets primara kundgrupper tillhor det relativt krésna
kundsegmentet och aven har gors mycket olika bedomningar om i vilken utstrackning
efterfragan kommer att forandras under de narmaste aren. Respondenten anser att
denna faktor paverkar valet av prisstrategi i relativt stor utstréckning.
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Mgjligheter att upptacka prisforandringar

Respondenten menar att det & svart att upptécka prisférandringar eftersom det inte
riktigt gar att lita pa kundernas prisuppgifter kring vilka priser de blivit erbjudna av
konkurrenterna. Det &r alltid ett spel mellan sdljare och kopare dar det ar svart att lita
pa den information som ges. Respondenten menar att denna osakerhet framst visar sig
inom business-to-business da det inom konsumentmarknader vanligen finns en helt
annan oppenhet. " Information flddar, men vad & sant och inte sant?” Mgjligheterna
att upptacka efterfragan bedoms paverka valet av prisstrategi i relativt stor
utstrackning.

Produktlivscykeln

Etas huvudprodukt befinner sig idag i en tidig tillvaxtfas. Respondenten menar att
prisstrategin kommer att forandras i takt med att produktlivscykeln féréndras. 1dag ar
den produktkategori foretaget producerar relativt ny, dyr och avancerad men framover
kommer troligen &ven billigare produkter tillverkas, en utveckling som behdver métas
med nya prisstrategier. Produktlivscykeln paverkar darfor valet av prisstrategi i
mycket stor utstréckning.

Kostnader

Respondenten bedomer att Etas kostnader varken & hogre eler lagre an
konkurrenternas. Kostnaderna paverkar foretagets val av prisstrategi i stor
utstrackning men respondenten betonar att kostnadernas roll i prissdttningen framst ar
att fungera som ett kontrollverktyg av priset. Foretaget sitter alltsa initialt ett pris och
kontrollerar sedan detta pris med kostnaderna for att se sa att priset atminstone tacker
kostnaderna. Da Eta har fasta forsknings- och utvecklingskostnader blir kostnaderna
darfor inte hogre for att volymen Okar, varfor foretaget forsoker silja sa stora volymer
som majligt. Darfér menar respondenten att economies of scale paverkar valet av
prisstrategi i relativt stor utstrackning. Foretaget ser dven experience curve effects, da
ny teknologi vanligen bygger pa foretagets grundteknologi. Denna faktor anses
paverkavalet av prisstrategi i mycket stor utstrackning.

K apacitetsutnyttjande
Kapacitetsutnyttjandet bedoms vara hogt, vilket dock inte paverkar valet av
prisstrategi mer an i liten utstrackning.

Varukorg

En relativt stor del av foretagets forsajning sker genom att erbjuda kunderna en
varukorg bestédende av flera olika produkter. Foretaget presenterar en "road map” av
produkter for kunden sa att denne ska se att foretaget har produkter att erbjuda for
olika marknadssegment. Kunden ska se att om den véljer att starta med en viss
produkt sa kan foretaget sedan erbjuda ytterligare produkter i form av uppdateringar
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eller nya produkter. Vanligen sa sdljer foretaget enbart en eller tva produkter &
gangen men samtidigt s3” sdljer” de pa att de kan erbjuda en bred varukorg.

4.7.2 Prisstrateqi

Respondenten menar att det framforallt & marknaden, och déarmed konkurrenterna,
som styr valet av prisstrategi. Grunden for Etas prisséttning ar darfor att folja
konkurrenternas prisnivaer. Foretaget har en aggressiv konkurrent som ofta sanker
priserna, varfor foretaget maste folja efter for att inte tappa marknadsandelar.
Respondenten menar att konkurrenten & mycket duktig pa att marknadsfora sig,
varfor foretaget maste vara snabba pa att reagera. Foretaget foljer dock inte
konkurrentens priser i ala lagen utan forsoker pa olika sétt differentiera
prisséttningen. Detta bland annat genom att i vissa fall sétta ett |8gt pris pa produkten
for att snabbt 6ka volymen och marknadsandelen. Respondenten betonar dock att
foretaget maste vara forsiktigt i kontakten med nya kunder. Om ett mycket formanligt
pris erbjuds dessa finns risken att information kring detta pris sprider sig till foretagets
storkunder, vilkai normalafall erbjuds lagre priser. Slutligen prissétter foretaget aven
varukorgar snarare an enskilda produkter i vissafall.

4.7.3 Analysverktyg

Kostnadsanalys

Foretaget utgdr fran kostnadsbudgeten och tar beslut kring hur stora kostnader som
ska fordelas pa respektive produkt. Foretaget har i stort sett bara utvecklingskostnader
varfor det framforallt & denna som l&aggs ut pa produkterna. Respondenten anser att
overhead-kostnader utgdr en mycket liten andel av foretagets totala kostnader och
vidare menar respondenten att foretaget anvander sig av aktivitetsbaserad
kostnadskalkylering. Eta har idag mellan 5 och 10 olika produkter pa marknaden.

Kundanalys

Néar foretaget ska forstka uppskatta efterfragan far de dels in information fran
kunderna sé@lva. Ju mer detaljerade kunderna &, om exempelvis forvantad volym,
desto béttre pris kan de bli erbjudna. Viss information kring efterfragan kan &aven fas
fran kundernas kunder. Genom att fa information fran dessa kan foretaget béttre
bestamma vilka produkter foretaget bor leverera till sina kunder. Aven externa
analysforetag |amnar rapporter kring marknadstillvéxt, forsaljningspriser i afférer och
dylikt men respondenten betonar att alla framtida uppgifter beddms som osdkra.
Foretaget forsoker ocksa fa fram information kring vad kunderna uppfattar som
véardeskapande. Samtidigt menar respondent att foretaget kan bli betydigt béttre pa
detta. " Detta visar pa komplexiteten vid business-to-business. Beroende pa vem man
diskuterar med far man halla fram olika varden”. Foretaget anvander sig dock inte av
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nagra systematiska metoder for att kontrollera vad kunderna uppfattar som
vardeskapande. Foretaget anvander sig inte heller av ndgra metoder for att berdkna
kundernas priselasticitet. " Om foretaget hade haft informationen fran boérjan, att om vi
sétter det har priset sa sdljer vi séhar manga, sa kunde det ha fungerat. Problemet &r att
kunden gélv sdllan har denna information och darfor blir det i stéllet godtyckliga
antaganden.” Det & &ven svart att berdkna kundernas kostnader eftersom kunderna
inte ger foretaget full insikt i deras kostnadsstrukturer. Om kunderna skulle erbjuda
full insikt sa skulle foretaget kéanna till deras marginaler, nagot som kunderna inte
skulle uppskatta. | stéllet blir det darfor uppskattningar.

Konkurrensanalys

Aven en del av den information som foretaget insamlar kring foretagets konkurrenter
fés fran kunderna, da dessa ibland némner vilka priser foretagets konkurrenter har
erbjudit. Respondenten betonar dock att denna information maste filtreras da
kunderna kan ge felaktig information om foretagets konkurrenter i syftet att forhandla
fram ett béttre pris. Om samma information ges av flera kunder oberoende av
varandra kan sanningsvéardet anses vara hogre. Foretaget kdper ocksa in information
fran externa marknadsanalytiker men den information som fés fran dessa beror framst
hur exempelvis konkurrenternas priser och produkter ser ut idag snarare dn hur den
kommer att se ut i framtiden. Marknadsanalytiker kan dock skapa en bild av vilka
konkurrenterna & och hur deras utveckling ser ut. Viss information kan aven insamlas
vid maéssor, konkurrenternas hemsidor och konkurrenternas marknadsfoéring.
Respondenten menar att den information som ges i konkurrenternas marknadsforing
bor tas med en nypa salt da marknadsféring ofta ger en bild av vad foretag hoppas
kunna erbjuda snarare an vad de faktiskt erbjuder idag.

4.8 Foretag Theta

Foretag Theta &r ett stort féretag som agerar i en bransch med relativt stabil tillvaxt,
dér foretaget har en ganska liten marknadsandel. Foretaget séljer sina produkter direkt
till kunderna.

4.8.1 Inre och yttre faktorer

Kundernas priselasticitet

D& Theta utfor en service som foretagets kunder € kan vara utan anser respondenten
att branschens totala efterfragan pa kort sikt & okanslig for prisforandringar. Daremot
sa kan den langsiktiga efterfragan forandras vid en prisforandring da efterfrégan pa
Thetas kunders slutprodukt blir mindre vid en bestdende prishojning. Denna faktor
paverkar dock inte als Thetas val av prisstrategi.
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Kunder nas varuméarkeselasticitet

Samtidigt som den totala efterfragan pa branschens produkter och services & okandlig
for prisférandringar, & kunderna, enligt respondenten, kansliga for prisskillnader
mellan de olika aktérerna pa marknaden. Kunderna & € trogna Theta i nagon stérre
utstréckning utan foretaget maste kunna erbjuda konkurrenskraftiga priser i
kombination med godkand kvalitet for att de ska stanna. Darmed paverkar kundernas
varumérkesel asticitet foretagets prisstrategi i stor utstrackning.

Produktdifferentiering

Den grundservice Theta erbjuder & mycket standardiserad. Daremot sa kan produkten
differentieras genom tillaggstjanster varfor respondenten anser att produkten
sammantaget & relativt differentierad. Graden av differentiering & dock beroende av
huruvida kunderna enbart efterfragar grundservicen eller om de dven onskar ta del av
Thetas till&ggstjanster. Respondenten menar att foretaget jobbar med att erbjuda fler
tillaggstjanster till grunderbjudandet for att pa sa sétt kunna ta ut hogre priser.
Produktdifferentieringen paverkar darmed valet av prisstrategi i stor utstrackning.

Switching-costs

Respondenten menar att vissa kunder enbart & intresserade av att finna det |agsta
priset for varje enskild upphandling, varfor de ofta byter leverantdr. Med andra
kunder tecknar dock Theta langre avtal varpd switching-costs blir hogre.
Sammantaget anser respondenten dérmed att kundernas switching-costs varken kan
klassas som sérskilt htga eller |8ga; " Det &r ingen jéttestor grej for kunderna att byta
leverantor”. Dock paverkar denna faktor valet av prisstrategi i relativt stor
utstrackning.

Marknadsandel

Respondenten anser att Theta sammantaget har en ganska lag marknadsandel. Dock sa
skiljer sig marknadsandelen & pa olika marknader, da foretaget inom vissa omraden
har mellan 20-25 % marknadsandel och inom andra enbart har omkring 2 %.
Marknadsandelen paverkar dock inte Thetas val av prisstrategi i nagon storre
utstréckning eftersom branschen préglas sa starkt av marknadsprisséttning att en hog
marknadsandel g automatiskt medfor att man kan ta ut vilket pris som helst.

Mjligheter att uppskatta efterfragan

Respondenten medger att han & nagot osaker pa svaret pa fragan, men anser anda att
det & enkelt att uppskatta efterfrdgan da foretaget har bra kontroll pad hur manga
kunderna & och hur deras konjunktur ser ut. Mgjligheten att uppskatta efterfragan
uppges varken paverka valet av prisstrategi i stor eller liten utstrackning.
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Mgjligheter att upptacka prisforandringar

Respondenten menar att det & relativt enkelt att upptacka prisforandringar for den
standardiserade grundservice som manga av konkurrenterna erbjuder. For en
utomstaende & det inte enkelt att upptacka prisférandring men for aktérerna i
branschen &r det vanligen inte en omajlig uppgift att fa fram information kring
konkurrenternas priser. Denna information kommer vanligtvis fram i forhandlingar
med kunderna. Respondenten menar att mojligheten att upptéacka prisforandringar
paverkar valet av prisstrategi i mycket stor utstrackning.

Produktlivscykeln

Respondenten anser att den huvudtjanst Theta erbjuder befinner sig i en mognadsfas.
Detta innebér inte att tjansten snart & pa vag in i en avtagsfas utan respondenten
menar i stéllet att utformningen pa den erbjudna tjansten &r relativt stabil. Fasen i
produktlivscykeln paverkar valet av prisstrategi i relativt stor utstrackning.

Kostnader

Theta har ndgot hogre kostnader dn sina konkurrenter. Detta medfor dock inte att
foretaget tar ut hogre priser an sina konkurrenter da kunderna &r alltfor priskansliga
for att godkanna ett sadant forfarande. Detta innebér ocksa att foretagets kostnader
inte paverkar valet av prisstrategi i nagon storre utstréckning. Foretagets volym &r
relativt liten varfér respondenten menar att economies of scale g foreligger.
Respondenten menar dock att vissa experience curve effects kan skénjas men betonar
att dessa framforallt & storai borjan for att sedan avta. De paverkar heller inte valet
av prisstrategi i ndgon storre utstrackning.

K apacitetsutnyttjande

Efterfragan pa Thetas tjanster ar cyklisk varfor det & svart for foretaget att ha ett
jamnt kapacitetsutnyttjande. Sammantaget tror respondenten att féretaget skulle
kunnatain fler kunder med dagens existerande organisation men betonar att foretaget
redan idag nar kapacitetstaket ibland. Dock skulle respondenten 6nska ett mer jamnt
hogt kapacitetsutnyttjande. Denna faktor paverkar dock valet av prisstrategi enbart i
liten utstrackning.

Varukorg

Foretaget sdljer ibland tillaggsprodukter till grundtjdnsten men samtidigt & det
grundtjansten som star for de storsta intakterna.

4.8.2 Prisstrateqi

Eftersom kunderna & priskansliga anvander sig foretaget vanligen av ndgon form
utav marknadsprissittning, dar de foljer det radande marknadspriset, pa
huvudprodukten. Samtidigt forsoker foretaget att ha en varukorg av tillaggstjanster for
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att bli mer differentierade och kunna ta ut hogre priser an pa den starkt
konkurrensutsatta huvudprodukten. Samma resonemang géller foretagets val av att |
vissa fall prisséitta karnprodukten lagt medan komplementprodukter prissdtts med
hogre marginaer. Respondenten menar att det ofta & svart att skilja mellan hur
foretagets prisstrategi verkligen ser ut och hur foretaget 6nskar att prisstrategin sag ut.
Detta innebar att forsaljningen av varukorgar och komplementprodukter &r nagot som
fOretaget Onskar arbeta mer med men att det idag framst & marknadsprisséttning som
anvands.

4.8.3 Analysverktyg

Kostnadsanalys

Theta anvander sig inte av aktivitetsbaserad kostnadskalkylering. Foretaget kan i
efterkalkyler berdkna kostnaderna per enhet men kostnadsberdkningen skiljer sig
mycket 8 mellan olika avtal. De kostnader som |&ggs pa tjansten & material, nedlagd
arbetstid och leverantdrskostnader. Till detta tillkommer féretagets administrativa
kostnader.

Kundanalys

Respondenten menar att det & onskvart att forsoka uppskatta kundernas upplevda
varde och foretaget jobbar med detta. Dock sker denna uppskattning relativt
osystematiskt, foretaget anvander sig exempelvis inte av négra kalkylmodeller for att
berdkna detta upplevda varde. Daremot har vissa projekt som rér kundvéardet
genomforts och foretaget har vad respondenten bedémer som genomtankta teoretiska
modeller for att genomfora en djupare analys. Dock & respondenten tveksam till om
dessa anvands i ndgon storre utstrackning vid prissattningsbesiutet och respondenten
menar darfor att foretaget kunde bli battre pa detta. Foretaget forsoker inte heller
berdkna kundernas priselasticitet.

Konkurrensanalys

Foretaget forsoker samla in information kring konkurrenterna fran sava siljare som
kunder. Respondenten & osaker pa huruvida det & enkelt eller svart att genomfora
denna analys. Det & enkelt att se vem som tecknat avtal med vilken kund men
daremot sa saknar foretaget systematiska analysverktyg for att bevaka
konkurrenternas prissattning.

4.9 Sammanfattning

| tabell 1 sammanstélls det empiriska material som presenterats i detta kapitel.
Tabellen visar vilka prisstrategier respektive foretag anvander sig av idag, vilka

68



Prissattning inom hogteknol ogiska B2B-foretag

faktorer som uppges paverka valet av prisstrategi samt hur foretagen anvander sig av
anaysverktyg. Vad som framgar av denna sammanstélining &r bland annat att sju av
de ata undersokta foretagen anvander sig av nagon form av marknadsbaserad
prisséttning. Enbart foretag Delta anvander sig av kostnadsbaserad prisséttning. De
faktorer som flest foretag anser paverka valet av prisstrategi & produktdifferentiering,
kundernas switching-costs samt méjligheterna att upptéacka prisférandringar.®
Systematiken vid anvandandet av kostnads-, kund- och konkurrensanalys & mycket
skiftande bland respondenterna. Dock tycks en maoritet av foretagen inte gora
systematiska bedomningar av kostnader, kunder och konkurrenter utan genomfor i
stéllet analys da de anser det vara nodvandigt. | nastkommande kapitel diskuteras
dessa empiriska observationer utifran den teori som presenteratsi kapitel 3.

® En mer detaljerad sammanstélining éver hur respektive féretag paverkas av interna och externa
faktorer aterfinnsi bilagalll och V.
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Val av prisstrategier

Faktorer som uppges
paverka valet av
prisstrategi

Kostnadsanalys

Kundanalys

Konkurrensanalys

Foljer marknadspriserna. Tar dock ut

Anvander sig inte av

Kvalificerade

Information insamlas fran

ALFA ett ndgot hogre pris an Produktdifferentiering, switching- aktivitetsbaserad gissningar, dock ej kunder och aterforsaljare
konkurrenterna d& Alfas produkt costs, marknadsandel. kalkylering, men av systematiska men ingen systematisk
erbjuder battre prestanda. logiken. beddmningar. analys utfors.
Kundernas priselasticitet, Anvander sig inte av Systematiska Information insamlas fran
BETA Kombination av marknadsprisséttning produktdifferentiering, switching- aktivitetsbaserad beddmningar baserad kunder, konkurrenter,
och prissattning efter kundvérde. costs, mdjl. att upptacka kalkylering, begransad pa information fran analysrapporter och
prisférandringar. kostnadsanalys. kunderna. hemsidor.
Anvander sig av Produktlivscykeln, Anvander sig inte av e - L
S o . o o - Kvalificerade gissningar | Information insamlas genom
marknadsledarprisséttning men haller produktdifferentiering, switching- aktivitetsbaserad o : . o N
GAMMA - o ’ o baserad pa information fran massor, kunder och
samtidigt koll pa hur konkurrenterna costs, marknadsandel, mojl. att kalkylering utan i stéllet av .
. a . N e 3 kunderna. leverantdrer.
prissatter sina produkter upptécka prisforandringar. nagon standardkalky!.
Kostna@sbaserad prl;sattnlng, vilken Produktlivscykeln, switching-costs, Anvéander sig inte av .
i vissa fall kombineras med a e - Ingen systematisk analys, 2 .
o i mojl.. att upptécka prisférandringar, aktivitetsbaserad : P Rapporter fran analysforetag
DELTA prissattning efter kundvarde samt ) . men vissa bedémningar L
; ! A kostnader, experience curve effects, |kalkylering, men de har bra - samt en del gissningar.
differentiering av priset 6ver ) : P gors.
! kapacitetsutnyttjande. koll pa sina kostnader.
produktlivscykeln.
Marknadsledar- eller Produktdifferentiering, kundernas L I
. R 2 . - - Analyserar kostnaderna | Kuvalificerade gissningar . .
paritetsprissattning beroende pa pris- och varumarkeselasticitet, . 3 . Bedriver en systematisk
EPSILON 2 . L n genom att berakna tillsammans med vissa - -
marknadsandelen pa respektive switching-costs, méjl. att upptacka Lo ) h R insamling av data.
PPN tackningsbidrag. systematiska bedémningar.
marknad. prisférandringar, kostnader.
Economies of scale, kundernas pris- )
- o . Ingen systematisk analys
och varumarkeselasticitet, i . Ingen systematisk analys, L L .
s . . L Beraknar inte kostnaderna o utan forlitar sig pa uppgifter
ZETA Foljer marknadspriserna. produktdifferentiering, mojl.. att - - ) men feedback fran o
. for varje enskild produkt. ifrdn kunder och
uppskatta efterfragan, mojl. att kunderna. P
.. e L aterforsaljare.
upptécka prisféréandringar.
Foljer marknadspriserna. Denna . . Information insamlas frdn | Information insamlas fran
. . o Produktlivscykeln, experience curve i - - -
strategi kombineras i vissa fall med - " Anvander aktivitetsbaserad| kunder och analysféretag [ kunder och analysfoéretag
ETA i g o effects, kundernas priselasticitet, . . - ) >
differentiering av priset éver kostnadskalkylering. men ingen systematisk |men ingen systematisk analys|
! kostnader. . "
produktlivscykeln. analys utfors. utfors.
Foljer marknadspriserna. Kombineras L R Ingen systematisk
A x Mojligheter att upptéacka « - P . °
i vissa fall med att kérnprodukten en n Anvéander sig inte av beddémning av Information insamlas fran
e 18 prisférandringar, kundernas - . - . s )
THETA prissatts lagt medan N - aktivitetsbaserad priselasticitet men viss |séljare och kunder men ingen
C varumarkeselasticitet, . N > . "
komplementprodukter prissatts med kalkylering. systematik vid uppskattning| systematisk analys utfors.

hdare marginal.

produktdifferentiering,

av kundvarde.

Tabell 1 Sammanstallning av det empiriska materialet
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5 Analys

| detta kapitel presenteras den analys som genomférts av det empiriska material som
presenterats i kapitel 4. Analysen &r indelad i tre delar dar vi forst analyserar
kopplingen mellan empiri och teori vad galler foretagens val av prisstrategi. Darefter
diskuteras utifran det teoretiska ramverket om de under sokta foretagens gemensamma
karaktaristik kan ha paverkat valet av prisstrategi. Jutligen diskuteras huruvida
foretagens anvandande av analysverktyg for att analysera kunder, kostnader och
konkurrenter, kan ha paverkat valet av prisstrategi.

5.1 Valet av prisstrategier kontra teorin

| detta avsnitt diskuterar vi vilka prisstrategier som utifran den teori vi presenterat i
kapitel tre torde vara ett vanligt val for respektive foretag, baserat pa de specifika
karaktéristiska som préglar foretagens inre och yttre kontext. UtGver detta diskuterar
vi aven i vilken utstréckning de undersokta foretagens faktiska val av prisstrategi
stdmmer Overens med den presenterade teorin. Slutligen presenterar vi en
sammanstdlning Over Overensstammelsen mellan foretagens faktiska va av
prisstrategi och de teoribaserade forslagen till prisstrategi. Da samtliga foretag angett
att en viss del av deras forsaljning sker i form av varukorgar, har vi i nedanstdende
analys valt att inte diskutera price-bundling for varje foretag.

5.1.1 Empiri kontra teori, foretag for foretag
Alfa

Eftersom foretagets produkt & differentierad samtidigt som foretaget inte har nagra
direkta kostnadsfordelar gentemot sina konkurrenter skulle Alfa kunna ha mgjligheten
att anvanda sig av skumningsprisséttning, da foretagets huvudprodukt fortfarande ar i
en tillvaxtfas och produkten fortfarande bor klassas som relativt ny pa vissa
marknader. Detta teoribaserade fordag pa prisstrategi tycks stdmma relativt vé
Overens med den prisstrategi Alfa anvéander sig av idag, dér foretaget tar ut ett relativt
hogt pris pa produkten vilken riktar sig till ett mer kréset kundsegment. Kundernas
hoga switching-costs bidrar till att foretaget kan fortsétta ta ut relativt hdga priser.
Dock sétter de priser som rader pa marknaden ett tak for hur hdga priser foretaget
vagar ta ut pa produkten. Darmed tycks Alfa ha anpassat sig efter den osdkra
marknadssituation som bland andra Mohr (2001) menar praglar hogteknologiska
branscher. Marknadsanpassningen vad géller prisséttningen skulle ocksa kunna
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forklaras med att Alfainte ensamt har en dominerande stéllning pa marknaden, varfor
de g har mgjlighet att bestdmma marknadspriset. Darmed skulle prisstrategin kunna
liknas vid paritetsprisséttning. Da Alfa g angetts ha direkt sma marknadsandelar,
betydligt hogre kostnader &n sina konkurrenter samt att det inte & helt enkelt att
uppskatta kundernas efterfrégan, skulle detta val av prisstrategi utifran teorin kunna
ifrégaséttas.

Beta

Liksom foretag Alfa har &ven féretag Beta en differentierad produkt vilken befinner
sig i en tidig tillvaxtfas. En penetrationsprissittning torde, pa grund av
produktdifferentieringen, vara ett tveksamt val av strategi medan ett va av
skumningsprisséttning skulle kunna vara béttre motiverat. Da foretaget har relativt
l&ga kostnader gentemot sina konkurrenter och marknadsandelen & ganska 1&g skulle
det dock, utifrén Noble och Grucas (1999) resonemang, vara mgjligt for foretaget att
anvanda sig av penetrationsprissditning. Detta faktum utesluter dock inte en
skumningsprisséttning da varken de laga kostnaderna eller den relativt laga
marknadsandelen & faktorer som gor det omgjligt att nyttja denna strategi. Ett annat
argument for att skumningsprisséttning skulle vara ett mojligt val av prisstrategi ar att
marknaden som Beta agerar pa & segmenterad och dér de olika segmenten &r olika
priskdndiga. Betas marknad kan grovt sett delas upp i stora och sma kunder, dér de
stora kunderna g &r priskansliga medan de sméa kunderna &r relativt priskansiga. Det
skulle darfor vara majligt for foretaget att profitera pa de stora kunderna. Foretaget
upplever det som svart att uppskatta efterfragan varfér de enligt Noble & Grucas
resonemang skulle tenderatill att anvénda sig av kostnadsbaserad prisséttning. Vidare
torde foretaget pa grund av kundernas hoga switching-costs ha majlighet att cka
|6nsamheten genom att sdlja komplementprodukter med en hdg marginal.

Den teoretiska diskussionen ovan ger inte nagot stod for den prisstrategi som Beta
anvander sig av idag. Respondenten menar att ledstjérnan for foretagets prissdttning ar
att priserna ska séttas efter det kundvérde produkterna medfér. Dock tycks Betas
prisséttning i grunden vara marknadsbaserad, da priserna maste stdmma nagotsanar
Overens med marknadspriset for att kunderna inte ska byta leveranttr. Eftersom Beta
inte har nagon storre marknadsandel skulle darfér den idag anvanda strategin kunna
klassas som paritetsprisséttning, dar foretaget foljer den prisniva som foreligger pa
marknaden. Genom att féretagets produkter & differentierade kan foretaget dock
justera sina priser ndgot gentemot marknadspriserna.

Gamma

Foretag Gamma har en hog marknadsandel och deras produkt befinner sig mellan
mognadsfasen och avtagsfasen. Vidare s upplever de det som varken svart eller l&tt
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att uppskatta efterfragan och deras kostnader & ganska léga. De har dessutom ett hogt
kapacitetsutnyttjande. Gamma  skulle darmed kunna anvadnda sig av
marknads edarprissattning da de ovan beskrivna faktorerna stéammer val 6verens med
denna strategi. Den teoribaserade strategin stdmmer val dverens med den strategi som
Gamma i verkligheten anvander sig av. Da de & marknadsledare har de méjligheten
att paverka marknadsprisst och deras prisstrategi  kan liknas  vid
marknadsl edarprisséttning. Dock &r respondenten noga med att papeka att foretaget
idag tittar mycket pa vad konkurrenterna sétter for priser da konkurrensen har 6kat
under de senaste aren.

Delta

Foretag Deltas produkt befinner sig i en sen tillvaxtfas av produktlivscykeln och
produkten bedoms vara ganska lite differentierad fran konkurrenternas produkter.
Kunderna & varken kansliga eller okansliga for prisforandringar och de & helt
okandiga for prisskillnader mellan olika varuméarken. Delta har dverlag &ven ganska
hoga kostnader och ett hogt kapacitetsutnyttjande. Delta skulle darfor kunna anvanda
sig av paritetsprisséttning da de ovanndmnda faktorerna stammer va éverens med
denna strategi. Det finns dock enligt teorin en viss mgjlighet for Delta att bli en
|agprisleverantdr och anledningen till detta &r att de bade har en viss kostnadsfordel
tillfoljd av Economies of Scale och Experience Curve Effects. Det & dessutom svart
att upptécka prisforandringar pa marknaden vilket & en av forutséttningarna for att en
|agprisstrategi skall vara lyckosam. Dock sa talar de hoga kostnaderna och det héga
kapacitetsutnyttjandet mot att Delta skulle bli en framgangsrik |agprisleveranttr. Den
teoribaserade strategin stdmmer inte Gverens med den huvudstrategi som Delta
anvander sig av da Delta anvander sig av en rent kostnadsbaserad strategi. Delta
anvander sig dock av olika marginaler vid olika situationer. De prissétter olika under
produktlivscykeln och de tar &en ut ett hogre pris for produkter med ett hogt
kundvérde. Skillnaden mellan den teoribaserade strategin och foretagets val av
kostnadsbaserad prissattning & anmarkningsvard utifran ett teoretiskt perspektiv, da
foretaget har ganska enkelt att uppskatta efterfrégan pa marknaden men samtidigt
anvander sig av kostnadsbaserad prisséttning. Valet att differentiera priset Gver tiden
skulle kunna liknas vid skumningsprisséttning. Forutom att foretagets produkt ar
relativt standardiserad tycks detta val av strategi stdmma va OGverens med den
presenterade teorin.

Epsilon
Foretag Epsilons produkt befinner sig i tidig tillvaxtfas och den &r differentierad fran
konkurrenternas produkter. Epsilon har &ven ganska hdga kostnader och de har inga

kostnadsfordelar tillfoljd av Economies of Scale eller Experience Curve Effects. De
har &ven ett hogt kapacitetsutnyttjande och deras kunder & varken kansliga eller
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okansliga for prisforandringar. Dock & kunderna kansliga for prisskillnader mellan
olika varumérken. Vidare s & produkten relativt ny men den & en mindre
omarbetning av en tidigare produkt vilket gor att skumningsprisséitning € & en
lamplig strategi for Epsilon. D& foretaget inte kan anvénda sig av
skumningsprisséttning och inte heller penetrationsprissattning och Experience Curve
pricing s3 & det i stdlet paritetsprissittning som, bortsett fran fasen |
produktlivscykeln, stdmmer bast Overens med teorin. Epsilon anvander sig |
verkligheten av paritetsprissdttning pa de marknader dar de har en liten
marknadsandel och marknadsledarprisséttning pa de marknader dar de &
marknadsledare. Valet av dessa strategier tycks till viss del fa stod fran teorin.
M arknadsl edarprissattningen kan motiveras med den hoga marknadsandelen, det hoga
kapacitetsutnyttjandet samt de goda m¢jligheterna att upptécka prisféréndringar hos
konkurrenterna. Dock talar de hoga kostnaderna, att det varken ar svart eller enkelt att
uppskatta efterfragan samt att produkten befinner sig i en tidig tillvaxtfas mot den
anvanda strategin. Anvandandet av paritetsprisséttning pa de marknader dar Epsilon
har en 1&g marknadsandel, far relativt starkt stod fran teorin, da foretagets kostnader &
relativt hdga.

Zeta

DA Zeta har relativt l1aga kostnader gentemot sina konkurrenter samtidigt som
kunderna &r kansliga for prisskillnader mellan varumérken, torde foretaget kunna ha
mojlighet att anvanda sig av penetrationsprisséttning pa de marknader déar produkten
fortfarande kan betecknas som relativt ny. Att respondenten &ven uppger att foretaget
har relativt stora skalfordelar och relativt 1agt kapacitetsutnyttjande talar &ven det for
valet av penetrationsprisséttning. Detta teoribaserade val av prisstrategi stémmer vél
dverens med de planer respondenten uppger att Zeta har for framtiden, da foretaget
amnar tilldampa en mer aggressiv prisstrategi genom att med |aga priser snabbt 6ka
marknadsandelarna. Da foretaget dven angett att de i stor utstréackning har experience
curve effects, skulle mgjligen @&en denna strategi kunna anvandas. Fram till idag har
dock Zetas prisstrategi varit tydligt marknadsbaserad, da priserna har satts efter det
rédande prisldget pa marknaden. Denna marknadsbaserade strategi tycks lik
paritetsprisséttning. Eftersom foretaget har for sma marknadsandelar for att galva
sétta prisnivan pa marknaden, har foretaget i stdlet foljt de redan radande
marknadspriserna. Detta val av prisstrategi rimmar illa med flera av de faktorer som,
enligt den teori vi presenterat i kapitel tre, vanligen kénnetecknar ett féretag som
anvander sig av paritetsprissattning. Dessa involverar bland annat hoga kostnader, 1&g
produktdifferentiering och hogt kapacitetsutnyttjande.
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Eta

Flera faktorer talar for att Eta skulle kunna ha mdgjlighet att anvanda sig av
marknadsl edarprissattning. For dettatalar att foretaget har en marknadsandel pa 50-60
%, stora skalférdelar, mycket stora experience curve effects och ett hogt
kapacitetsutnyttjande. Dock anser respondenten vid Eta att det & ganska svart att
upptécka prisférandringar hos konkurrenterna och att kundernas totala efterfragan ar
kéngslig for prisférandringar, vilket talar emot ett val av marknadsl edarprisséttning.
Dessutom anvands denna strategi vanligen da produkten uppndtt mognadsstadiet i
produktlivscykeln, vilket inte &r fallet med Etas huvudprodukt som hittills befinner sig
I en tidig tillvaxtfas. Av de prisstrategier som lampar sig for relativt nya produkter,
tycks neutralprisséttning eller skumningsprisséttning vara vanligast forekommande
for ett foretag av Etas typ. Detta da foretaget saknar de kostnadsfordelar som &r
nodvandiga vid penetrationsprissdttning. Ur det teoretiska perspektivet skulle aven
price-bundling, pa grund av att foretaget siljer en ganska stor del av sina produkter i
varukorgar samt att deras kunder &r relativt kénsliga for prisskillnader mellan olika
varumérken, kunna vara ett rimligt val av prisstrategi. Detsamma géller aven for en
kostnadsbaserad prisstrategi, da foretaget finner det ganska svart att uppskatta
kundernas efterfragan.

Respondenten vid Eta menar att foretaget idag anvander sig av en kombination av
flera olika prisstrategier. Valet att tillampa penetrationsprissdttning trots att foretagets
huvudprodukt &r relativt differentierad, stdmmer inte direkt Gverens med den
presenterade teorin. Visserligen uppger respondenten att foretaget i stor utstrackning
har skalfordelar men samtidigt anser respondenten € att foretaget har nagon
kostnadsfordel gentemot sina konkurrenter. Grunden for Etas prisstrategi tycks vara
att anpassa priserna efter den radande prisnivan pa marknaden. Respondenten menar
att foretaget maste folja med nar huvudkonkurrenten sanker priserna, eftersom de
annars skulle riskera att forlora marknadsandelar. Detta tycks innebér att Eta, trots sin
marknadsandel pa 50-60 %, anvander sig av paritetsprisséttning. Detta kan tyckas
markligt ur ett teoretiskt perspektiv, da de foretag som vanligen anvander sig av denna
prisstrategi till skillnad fran Eta bland annat préglas av liten marknadsandel, liten
produktdifferentiering samt goda méjligheter att uppskatta efterfrégan och upptéacka
prisférandringar hos konkurrenterna.

Theta

Thetas huvudprodukt befinner sig i en mognadsfas, varfor de prisstrategier som
tillskrivs relativt nya produkter g torde vara aktuella for foretaget. Respondenten har
dven angett att foretaget anvander sig av komplementproduktsprisséttning. Da
foretagets kunder varken har hoga eller 13ga switching-costs, far detta val svagt stod
fran den tidigare forskning som presenterats i vart teorikapitel. Grunden for Thetas
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prisséattning & dock enligt respondenten en marknadsorienterad strategi dér fOretaget
maste anpassa sSig till prisnivin pa marknaden. Strategin tycks vara lik
paritetsprisséttningen, da foretaget har en ganska |ag marknadsandel och dérmed inte
gdv kan bestdmma marknadspriset. Aven om den paritetsprissittning som
respondenten vid Theta ger uttryck for ofta forknippas med att foretaget i fraga kan
betecknas som relativt svagt (se s. 29) sd & fragan om valet av denna prisstrategi anda
inte stammer relativt val in pa foretag av Thetas typ. Forutom att Thetas produkt &
relativt differentierad s talar andra faktorer, som exempelvis |ag marknadsandel,
ganska hoga kostnader samt priskansliga kunder, for valet av denna prisstrategi.

5.1.2 Sammanstallning och diskussion

Nedanstdende sammanstdlining, tabell 2, visar pa overensstammelsen mellan de
undersokta foretagens faktiska val av prisstrategi och den teoretiska beddmningen av
vilka prisstrategier som torde kunna véljas i respektive fal. Foretagen ar grupperade
efter storlek. De prisstrategier som idag utgdr grunden for respektive foretags
prisséttning &r fetmarkerade.

Sammantaget & den marknadsbaserade prisséttningen det klart dominerande valet av
prisstrategi hos de undersotkta foretagen. Denna marknadsbaserade prisséttning
kombineras sedan av flera foretag med en eller flera strategier varav price bundling
och differentiering av priset Over produktlivscykeln, genom anvéndandet av
exempelvis skumnings- och penetrationsprisséttning, ar de vanligast férekommande.
En intressant notering &r att sex av foretagen, &minstone indirekt, anvander sig av
paritetsprisséttning genom att de foljer priserna pa marknaden. Till och med foretag
som Eta, som har en stor marknadsandel, maste anpassa sina priser efter
marknadspriset. Darmed tycks det, som Nagle och Holden (2002) papekat, Som om en
hég marknadsandel inte per automatik ger storre handlingsfrinet vid valet av
prisstrategi. Enbart ett av de undersokta foretagen, Delta, uppger att de anvander sig
av kostnadsbaserad prisséttning. Med tanke pa tidigare forskning pa omradet & detta
resultat ndgot Overraskande, da det ofta havdas att den kostnadsbaserade
prisséttningen & den vanligast férekommande prisstrategin.

Vad som ocksd framgér av tabell 2 &r att Gverensstammelsen mellan de teoretiska
forslagen pa prisstrategi och foretagens faktiska val av prisstrategi &r relativt 18g. Det
utbredda anvandandet av paritetsprissattning tycks utifran teorin enbart 1ampligt for
tvaav de undersokta foretagen.
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Sma foretag
Faktiskt val av prisstrategi Teoretiskt forslag pa prisstrategi
Paritetsprissattning . N
Alf Sk ssétt
a Skumningsprisséttning ——— % SuMnIngspNssAning
K osthadsbaser ad prissattning Paritetsprisséttning
Delta Skumni ngsprisséttning L &gprisleverantor
Prisséttning efter kundvérde Skumningsprisséttning
Penetrati i sséttni
Zeta Paritetsprissattning e _r onspr _nmg
Experience curve pricing

Mellanstora foretag

Paritetsprissittning Kostnadshaserad prisséttning
Beta N i N
Prisséttning efter kundvérde Komplementproduktsprisséttning
Epsilon M arknadsledar prissattning -1 P Marknadsledarprisséttning
p Parltetspr|$attnlng ..................................... » ParltetsprlSattnl ng
Storaforetag
Gamma M ar knadsledar prissattning —» Marknadsl edarprisséttning
Marknadsl edarprisséttning
Eta Paritetsprissattning Skumningsprisséttning
Penetrationsprisséttning Neutral prisséttning
Kostnadshaserad prisséttning
Paritetsprissattning . e
Thet Paritetsprissétt
a Komplementproduktprisséttning antespr ning

Tabell 2 Koppling mellan teori och empiri angaende valet av prisstrategi
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Overensstammel sen mellan det empiriska och det teoretiska valet av prisstrategi tycks
dock skilja sig nagot & beroende pa foretagens storlek. Av tabellen framgar att
Overensstdmmelsen mellan de prisstrategier som utgdr grunden for foretagens
prisséttning, markerade i fetstil, och de teoretiska forslagen pa prisstrategi &r storre for
mellanstora och stora foretag an for smaforetag. Dettaillustrerasi figur 4.

Overensstimmelse
Y

-
-~
.

e
[
Sma FﬁrEtag Mellanstora F-.":‘-retag Stora fﬁl’E‘tﬁg

Figur 4 Overensstammelse mellan teori och empiri angéende valet av prisstrategi,
uppdelat efter foretagens storlek.

Sammantaget & dock Gverensstammelsen relativt 1ag och man kan fréga sig varfor?
FOr att narma oss svaret pa denna fraga tycks det lampligt att utreda huruvida de
undersokta foretagen delar ndgon gemensam karaktaristik, vilken skulle ha kunnat
paverka foretagens val av prisstrategi.

5.2 Inre och yttre faktorer

| tabell 3 framstélls vilken gemensam karaktéristik som tycks pragla hogteknol ogiska
B2B-foretag. Som kan utldsas i tabellen & hog produktdifferentiering, hdga
switching-costs samt goda méjligheter att upptéacka prisférandringar de faktorer som
framst tycks vara gemensamma for de undersokta féretagen. | den fdljande
diskussionen i detta avsnitt diskuterar vi vad som tycks vara gemensamma drag hos
de undersokta foretagen samt hur denna karaktéristik kan tankas paverka foretagens
val av prisstrategi. Diskussionen foljer sasmma uppstélining som teoriavsnittet kring
inre och yttre faktorer.
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Karaktaristika Andel av foretagen
som svarat jakande

Hog produktdifferentiering 7 av 8 foretag
Hoga switching-costs 6 av 8 foretag
Enkelt att upptacka prisférandringar 6 av 8 foretag
Kunderna kangliga for prisskillnader mellan olika 3}

y 5 av 8 foretag
varumarken
Stora experience curve effects 5 av 8 foretag

Tabell 3 Karaktaristika for hogteknologiska B2B-foretag

5.2.1 Produktkaraktaristika

Produktdifferentiering

Harper (1969) menar att ett féretags kunder torde vara mindre priskansliga om
produkten foretaget sdljer ar tydligt differentierad. Detta resonemang far dock inte
nagot storre stod fran den empiriska studie vi genomfort. Trots att en stor majoritet av
respondenterna menade att deras foretags produkter var differentierade gentemot
konkurrenternas sd ansdg manga av dem samtidigt att kundernai stor utstrackning var
kansliga for prisskillnader mellan olika aktrer pa marknaden. Fem av dtta foretag
ansdg att deras kunder i nagon man var kansliga for prisskillnader, medan tva foretag
ansdg att kunderna var helt okansliga eller relativt okandiga for prisskillnader. Det
attonde foretaget menade att kunderna varken var kansliga eller okansliga. Det tycks
darmed som om féretagens val att differentiera sina produkter till viss del kan ha att
gobra med kundernas priskanslighet. Genom att differentiera produkterna och gora
dem mer kundanpassade minskar mgjligheterna for kunderna att byta till
konkurrerande leverantorer. Darmed kan exempelvis foretag Etata ut ett hogre pris pa
sina produkter trots att kunderna &r relativt kandliga for prisférandringar mellan olika
aktorer pa marknaden. Samtidigt kan man fraga sig hur det kommer sig att en
majoritet av foretagen, trots en stor produktdifferentiering och trots att
produktdifferentieringen anses paverka valet av prisstrategi i stor utstrackning, anser
sig tvingade att anpassa sina prisstrategier efter de prisnivaer som rader pa de
marknader dar foretagen agerar? Porters syn pa produktdifferentiering, dar
differentieringen skapar en unik stallning pa marknaden vilket gor att foretaget inte
behtver anpassa sig efter sina konkurrenter i lika stor utstrackning, tycks darmed inte
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g4 att applicera pa de understkta foretagen. Mojligen skulle detta kunna tyda pa att
den teknologiska osékerhet som bland andra Mohr (2001) menar préaglar
hogteknol ogiska branscher, leder till att hogteknol ogiska foretag inte fullt ut vagar lite
pa sina produkters differentiering utan fortfarande anser sig nodgade att fdlja
konkurrenternas prisnivéer. Att su av de atta foretagen andd anser att
produktdifferentieringen paverkar deras val av prisstrategier kan tolkas som att
differentiering & en av fa vagar att i nagon man sarskilja priserna fran de rédande
priserna pa marknaden. Den i grunden marknadsbaserade prisstrategin torde alltsd inte
vara den prisstrategi som paverkas av produktdifferentieringen. Snarare & det
framforallt vid anvandandet av de kompletterande prisstrategierna, som exempelvis
skumningsprisséttning och prissdttning efter kundvérde, som produktdifferentieringen
far en framtrédande roll.

Produktlivscykeln

Enligt Nagle och Holden (2002) sa behover ett foretag i mognadsfas andra sin strategi
for att std emot en ckande konkurrens. Vidare sa bor foretag vars produkter &r i
mognadsfas anvanda sig av en marknadsbaserad prisséttning. Alltsa bor foretag vars
produkter befinner sig i mognadsfas anvanda sig av en marknadsbaserad prisséttning
for att std emot en okad konkurrens. Déarfor & det anmérkningsvart att de fem féretag
vars produkter befinner sig i tillvaxtfas ala i ndgon man anvander sig av
marknadsbaserad prisséttning. Det tycks altsa finnas ndgot som tyder pa att dessa
foretag upplever 6kad konkurrens redan under tillvaxtfasen. Att foretagen upplever en
Okad konkurrens torde kunna hérledas till den osdkerhet som Mohr (2001) menar
rader i hogteknologiska branscher och da framforalt osskerhet tillfoljd av en
varierande konkurrens. Detta eftersom denna osakerhet uppkommer av att foretagen
har svéart att se vilka foretag som kommer att vara deras konkurrenter i framtiden i
hogteknol ogiska branschen. Detta skulle aen kunna vara forklaringen till att hélften
av respondenterna € anser att produktlivscykeln paverkar deras val av prisstrategi i
stor utstrackning. Eftersom de upplever stark konkurrens mycket tidigt i produktens
livscykel maste de tidigt anpassa sina prisstrategier till den konkurrenssituation som
vanligen uppkommer forst i en produkts mognadsfas. Déarigenom blir fasen i
produktlivscykeln inte lika viktig vid valet av prisstrategi.

5.2.2 Foretagens kostnadsstruktur

Bland andra Forman och Hunt (2005) menar att kostnader ofta & en central aspekt vid
valet av prisstrategi. Nagot Gverraskande darfor, har enbart tre av de undersokta
foretagen angett att foretagets kostnader gentemot konkurrenternas kostnader paverkat
valet av prisstrategi i ndgon storre utstrackning. | stéllet tycks kostnaderna framforallt
ses som ett kontrollverktyg for att bestdmma prisernas nedre grans. Detta resonemang
stammer val Overens med sdval Harpers (1969) som Nagel och Holdens (2002)
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rekommendationer kring kostnadens roll vid prisséttning, dad dessa menar att
kostnaderna € bor bestamma valet av prisstrategi. Att kostnaderna trots alt g star i
fokus vid valet av prisstrategi skulle kunna forklaras utifran Mohrs (2001)
resonemang om att foretag som baserar sin prisstrategi pa kostnadsstrukturen
samtidigt tenderar att inte beakta den inverkan som marknadsfaktorer har pa
|6nsamheten. Framforallt i hogteknol ogiska branscher, dar marknadsfaktorer har en sa
stor betydelse, menar Mohr att ett sddant forbiseende kan fa svara foljder.

5.2.3 Kunderna

| kapitel 3.2.3 ndmndes att forandringen i efterfragan pa en viss produkttyp i samband
med en prisférandring och férandringen i efterfragan for ett visst varumarke i
samband med prisskillnader mellan olika varumérken kan skilja sig at, varfor det &
viktigt att analysera bada. Framforallt for Gamma, Zeta och Theta tycks dessa bada
efterfragetyper skilja sig & medan de for 6vriga respondenter tycks vara relativt lika.
Vad géller den forsta typen av efterfrégan, som vi i enkat 1 valt att kalla "kundernas
priselasticitet” gér det inte att urskonja ndgot tydligt monster i respondenternas svar.
Tre av foretagen anser att kundernas totala efterfragan & kandig for prisforandringar
medan fyra foretag menar att kundernas efterfragan ar relativt okanslig eller okandlig.
En intressant observation ar att de tva foretag som ansdg det vara svart att uppskatta
efterfragan, Beta och Eta, dven anser att kundernas totala efterfragan & kandig for
prisforandringar. Samtidigt paverkar deras majlighet att uppskatta efterfrgan valet av
prisstrategi i relativt stor utstrackning. M6jligen kan detta tyda pa att mojligheterna att
uppskatta efterfragan paverkar valet av prisstrategi i hogre grad da kunderna bedoms
vara priskandiga. Ytterligare stod for detta resonemang tycks kunna skonjas da vi ser
pai vilken utstréckning kundernas varumarkesel asticitet paverkar valet av prisstrategi.
For samtliga foretag utom Beta och Epsilon anses valet av prisstrategi paverkasi stor
utstrackning i de fall kunderna bedéms vara kansliga for prisskillnader mellan olika
varumarken medan valet av prisstrategi paverkas i liten utstrackning da kunderna
beddbms vara okandliga for prisskillnader. Med andra ord tycks kundernas
varumarkeselasticitet enbart paverka valet av prisstrategi i de fall kunderna ar
kéndliga for prisforandringar. Den teori vi presenterat ger inget stod for ett forfarande
dar foretags val av prisstrategi enbart paverkas da kunderna & kansliga for
prisskillnader mellan varuméarken men inte da kunderna & okandiga for
prisskillnader. | bada fallen bor i stéllet denna faktor tas med vid utformningen av
prisstrategin. Intressant & ocksa att respondenterna tycks anse att &ven om kundernas
totala efterfrdgan pa en viss produkttyp & okanslig sd & kunderna ofta priskansliga
for prisskillnader mellan olika varumérken. Den l&agre priskanslighet som Forman &
Lancioni (2002) menar préglar prisséttning inom business-to-business, tycks darmed
inte stdmma in pa flera av de undersokta foretagen. Nagon tydlig koppling mellan de
undersokta foretagens syn pa kundernas priskandighet, varumérkeselasticitet,
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mojligheterna att upptécka prisforandringar och hdgteknologiska B2B-foretags
karaktaristik tycks svar att urskilja

Switching-costs

Att foretagens kunder har hoga switching-costs skulle kunna férklaras med att kopet
mellan foretag och kund inom business-to-business vanligen inte utgér en isolerad
hadndelse utan | dStélet & en del av en komplex relation med mycket
informationsutbyte mellan de bada parterna (se s. 19). Da dennatyp av relation kraver
stora produktspecifika investeringar for kunden, blir ocksa kundens switching-costs
hogre. De effekter som Nagel och Holden (2002) beskriver som en fdljd av hdoga
switching-costs, exempelvis att kunderna blir mindre priskéansliga pa grund av hoga
kostnader vid byte av leverantdr, syns v8l hos de undersokta foretagen. Kundernas
switching-costs & hoga for samtliga foretag utom Zeta och Theta. Denna faktor
paverkar &ven su av ata foretags val av prisstrategi i relativt stor eller stor
utstréckning. Intressant & att respondenterna ser olika mgjligheter i att utnyttja
kundernas hoga switching-costs vid vaet av prisstrategi. Medan exempelvis
respondenten vid Epsilon menar att kundernas htga kostnader medfor att foretaget
kan ta ut hdgre priser 8n vad de annars skulle kunna, menar respondenten vid Eta att
fOretaget inte kan utnyttja switching-costs vid valet av prisstrategi. Detta eftersom
kunderna skulle mérka att Eta forsoker utnyttja situationen for att ta ut hogre priser
och darfor skulle vélja en annan leverantor én Eta i fortsdttningen. Det tycks darfor
inte vara galvklart att hoga switching-costs ger foretagen storre handlingsfrihet vid
prisséttningen. Att §u av dtta foretag menar att kundernas switching-costs paverkar
deras val av prisstrategi kan tyckas markligt da en majoritet av foretagen samtidigt
anvander sig av marknadsbaserad prisséttning. | den presenterade teorin ndmns inte
switching-costs som en viktig faktor vid marknadsbaserad prisséttning. Det kan finnas
tva forklaringar till denna motséttning mellan empiri och teori. En forsta forklaring
torde ligga i att flera av de undersokta foretagen anser att switching-costs narmare &
ett verktyg for att skapa en lang kundrelation an ett verktyg for att sétta hoga priser.
Detta skulle kunna forklara avsaknaden av switching-costs som en viktig faktor i den
presenterade teorin, da prisstrategierna i stor utstréackning bygger pa Marketing
Management och darfor inte lagger ndgon storre vikt vid langre kundrelationer. En
andra forklaring kan vara att kundernas hoga switching-costs i praktiken inte paverkar
valet av den i grunden marknadsbaserade prisstrategin, utan att respondenterna i
stéllet ser dessa switching-costs som en mojlighet att sérskilja priserna nagot fran de
rédande marknadspriserna.
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5.2.4 Marknaden
Marknadsandel

Enbart tva av de undersokta foretagen har angett att marknadsandelen paverkar deras
val av prisstrategi i nagon storre utstrackning. Nagle & Holden (2002) menar att
foretag ofta tenderar att fasta for stor vikt vid en htég marknadsandel vid prisbeslutet,
da en hog marknadsandel inte nodvandigtvis behdver innebara hog |onsamhet. | stallet
menar Nagle och Holden att det & varaktiga konkurrensférdelar som légger grunden
till sava hdg I6nsamhet som en hég marknadsandel. De undersokta foretagen tycks
altsd agera utifrdn ovanstdende resonemang, da de g faster s stor vikt vid
marknadsandelen vid valet av prisstrategi. | stéllet forsoker de differentiera sina
produkter for att pa s sétt skaffa sig en konkurrensfordel pa marknaden. En intressant
notering & att foretag Eta, trots en marknadsandel pa 50-60 %, menar att
marknadsandelen inte paverkar valet av prisstrategi i ndgon storre utstrackning. Att
inte ens det storsta foretaget i branschen ser nagra mojligheter att styra priserna, skulle
aterigen kunna tolkas utifran Mohrs (2001) resonemang om den osakerhet som rader
inom hogteknologiska branscher. Eta kanner en osdkerhet kring den framtida
konkurrensen pd marknaden vilket leder till att de idag ¢ forsoker utnyttja sin
position pa marknaden genom att ta ut hogre priser, da detta skulle kunna dppna for
framtida |agprisleveranttrer. Ett undantag bland de undersokta foretagen & Gamma
som har stor marknadsandel och anser att denna marknadsandel paverkar valet av
prisstrategi 1 stor utstréackning. Detta visar sig i att de anvéander sig av
marknadsledarprisséttning.  Samtidigt menar de att de maste halla koll pa
konkurrenternas priser for att inte riskera att forlora marknadsandelar. Liksom vid Eta
syns en viss osdkerhet infor den framtida konkurrensen, da foretaget tror att ett antal
nya aktorer & pa vag att etablerasig i branschen. Aven Gammas agerande tycks alltsa
tyda pa att marknadsandelens betydelse for valet av prisstrategi inom hogteknol ogiska
foretag ar relativt begransad.

Upptécka prisforandringar

Mojligheterna att upptéacka prisforandringar anses av respondenterna vara en av de
faktorer som paverkar valet av prisstrategi i storst utstrackning. Tva av de undersokta
foretagen upplever det som svart eller ganska svart att upptacka prisférandringar hos
konkurrenterna medan resterande féretag upplever det som enkelt eller ganska enkelt.
Att manga av fOretagen anser det vara relativt enkelt att upptécka prisférandringar,
ger ett teoretiskt stod till det utbredda valet av marknadsbaserad prissattning. Tva av
foretagen som upplever det som enkelt eller ganska enkelt sdljer sina produkter
indirekt till kunden. D& businessto-business ofta kannetecknas av stort
informationsutbyte mellan foretag och kund sa bor det uppsta en skillnad i graden av
Oppenhet i branschen mellan direkt och indirekt forsaljning. Anledningen till detta ar
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att informationsutbytet och déri inkluderat priset, skall transfereras genom minst en
mellanhand da forsdljningen sker indirekt medan detta utbyte enbart sker mellan
foretag och kund vid direkt forsaljning (se s. 21). Denna skillnad i grad av Oppenhet
tycks kunna skonjas i det empiriska materialet. Detta eftersom de tva foretag som
sdljer sina produkter indirekt till kunden har tillgang till konkurrenternas priser
antingen genom information fran aterférsédjare eller genom pridlistor. De sex foretag
som sdjer direkt till kunden erhdller majoriteten av informationen kring
konkurrenternas priser fran sina kunder. Tva av dessa foretag upplever det som svart
att upptécka prisforandringar och anledningen till detta & att de ¢ litar pa den
information som de erhdller fran sina kunder. De resterande fyra foretagen som séljer
direkt till sina kunder upplever det som enkelt eller ganska enkelt att upptécka
prisférandringar och anledningen till detta & att de litar pa den information som de
erhdller fran kunderna.

5.3 Anvandandet av analysverktyg

Vi har hittills redogjort for vilka prisstrategier de undersokta foretagen anvander sig
av samt vilka faktorer som foretagen anser paverka valet av prisstrategi. Vi har dock
inte tagit stallning till huruvida de valda prisstrategierna &r att beakta som lampliga
eller olampliga. Empiri och teori skiljer sig uppenbarligen & i manga avseenden och
fragan & om detta & en fdljd av tillkortakommanden i den presenterade teorin eller
felaktiga val av prisstrategi fran de undersokta foretagens sida. | det avslutande
avsnittet av detta analyskapitel forsoker vi ndrma oss denna diskussion genom att
diskutera huruvida foretagens anvandande av analysverktyg for att analysera kunder,
kostnader och marknad, kan ha paverkat valet av prisstrategi. Denna del av analysen
praglas av en lagre systematik an tidigare avsnitt, varfor vi hér tilléter oss salva att
fora ett ndgot friare resonemang an i tidigare anal ysavsnitt.

5.3.1 Kostnadsanalys

Av de ata undersokta fallforetagen ar det enbart Eta som direkt uttalat séger att de
anvander sig av aktivitetsbaserad kalkylering for att ta fram kostnaderna for varje
produkt. Analyseras de dtta fallforetagens marknadssituation samt kostnadsstruktur
utifran Enligt Kaplan & Cooper (1998) sa behdver foretag i en stabil omgivning oftast
inte anvanda sig av aktivitetsbaserad kalkylering. Av de étta fallforetagen sa & det tva
som karakteriserar tillvaxten i sin bransch som 13g eller ganska lag och tva som
karakteriserar tillvaxten som varken hog eller 13g. Dessa fyra foretags omgivning
torde kunna karakteriseras som relativt stabil varfér de g skulle behdva nagot mer
avancerat kalkyleringssystem enligt Kaplan & Cooper (1998). Det & aven intressant
att studera i vilken utstrackning som foretagets kostnader paverkar deras val av
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prisstrategi, hos de fyra foretagen. Tre av dessa foretag bedomer att kostnaderna
paverkar deras val av prisstrategi i mycket liten eller liten utstrackning och det fjarde
bedomer att det paverkar deras val i varken liten eller stor utstrackning. Fragan & om
kostnaderna paverkar i liten utstréckning eftersom de inte anvander sig av
aktivitetsbaserad kalkylering eller om de inte anvander sig av aktivitetsbaserad
kalkylering eftersom kostnaderna paverkar deras val i liten utstrackning? Svaret pa
denna fraga torde vara att de inte anvander sig av aktivitetsbaserad kalkylering
eftersom kostnaderna paverkar dem i sa liten utstréackning. Enligt Kaplan & Cooper
(1998) sa behover foretag med en stabil kundrelation och en god kénnedom om
produkten inte ndgon avancerad kostnadskalkylering. Dessa karakteristika tycks passa
brain pa dessa foretag varfor de enligt teorin g behover aktivitetsbaserad kalkylering.
Av de foretagen med relativt hog till mycket hog tillvéaxt i branschen sa & det enbart
Eta som anvénder sig av aktivitetsbaserad kalkylering. Dessa foretag borde enligt
Kaplan & Cooper (1998) anvanda sig av en mer avancerad kostnadskalkylering om
det antas att en hog branschtillvaxt leder till en mer instabil marknad. Dock sa har
inga av dessa foretag en hog andel indirekta kostnader som inte 1&tt kan tilldelas en
produkt. Anledningen till att respondenterna anser att det &r |&tt att dela ut de indirekta
kostnaderna &r att dessa kostnader kan knytastill foretagens olika projekt.

Tidigare analys har visat att fOretagen har ett litet kostnadsfokus och ett stort
marknadsfokus. Denna analys av foretagens verktyg for att analysera kostnaderna
tycks konfirmera tidigare observationer. Flera av foretagen uppger att de anvander
sina kostnader som ett prisgolv men att det € paverkar deras val av strategi i nagon
storre utstrackning. Denna observation stammer in pa teoribildningen och da sarskilt
Mohrs (2001) argument att foretag i en hogteknologisk bransch bor fasta storre vikt
vid marknadsfaktorer én foretagets kostnader vid sin prisséttning. Det verkar darfor
rimligt att foretagen inte f&ster stor vikt vid att ha en kostnadskalkylering som med
hog precision kan uppskatta kostnaderna. Utifran Kaplan & Coopers (1998)
resonemang kring nér det & lampligt att anvanda sig av aktivitetsbaserad kalkylering,
SA ses det att inget av de foretagen som anvander sig av aktivitetshaserad kalkylering
behtver gora det.

5.3.2 Kundanalys

Analys av kundens upplevda véarde

Enbart tva av de undersokta foretagen tycks gora systematiska bedomningar av
kundernas upplevde varde. Dessa & foretag Beta och Delta Genom att de
systematiskt forsoker uppskatta kundernas upplevda vérde anvander de sig &ven av
resultaten frén dessa uppskattningar vid prissattningen. Detta &r ett forfarande som far
starkt stod av det ramverk for kundanalys som presenteras i kapitel 3.4.2 da det har
hédvdas att prissattning efter kundens upplevda vérde & att féredra framfor
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kostnadsbaserad prissdttning. De sex foretag som pa g pa ett systematiskt sétt
forsoker uppskatta kundernas upplevda varde, menar dock att de trots allt gor vissa
forsok till analys. Utifran det ramverk for kundanalys som presenterats i denna studie
torde emellertid dessa anstrangningar g kunna ses som tillrackliga for att foretagen
ska fa en bra bild av sina kunder. En konsekvens av detta skulle kunna vara att
foretagen fortsdtter folja de radande marknadspriserna, da de saknar tillracklig
information kring kunderna fér att anpassa produkterna direkt efter kundernas behov.
DA flera av foretagen ger uttryck for en onskan om att kunna franga
marknadsprisséttningen, torde en uttkad analys av kundens upplevda vérde vara ett
gangbart verktyg for att i storre utstréckning kunna differentiera priserna fran
marknadspriset.

Analysav kundernas priselasticitet

For att uppskatta kundernas priselasticitet menar Nagle och Holden (2002) att foretag
for det forsta bor genomfdra en breakeven sales analysis for att berékna den minimala
elasticiteten som & mgjlig for att en prissankning skall vara |6nsam. Resultatet av
denna analys bor sedan végas mot subjektiva bedomningar av kundernas efterfragan.
Samtliga de féretag som deltagit i denna studie genomfor, enligt respondenterna,
subjektiva bedomningar av kundernas efterfragan. Daremot tycks det som om det
enbart & vid féretag Beta som faktiska berakningar av priselasticitet genomforts’.
Denna situation skulle kunna tolkas pa tva olika sétt. En forsta tolkning &r att de icke
fullstandiga bedomningar som utférs hos en majoritet av de undersokta foretagen gor
att de respondenter som menat att kundernas priselasticitet och varuméarkesel asticitet
paverkar valet av prisstrategi i stor utstrackning (Gamma, Epsilon, Zeta, Eta och
Theta) riskerar att fatta felaktiga beslut kring foretagens prisséttning. Detta eftersom
de bygger prisstrategierna pa tveksamma antaganden kring kundernas pris- och
varumérkeselasticitet. En andra tolkning av Situationen & att marknader dar
hogteknologiska foretag agerar & sa osakra och foranderliga, att faktiska bergkningar
av kundernas efterfrégan i praktiken & omdjliga att genomféra. Darmed skulle de
subjektiva beddmningar som gors av kundernas priskanslighet kunna vara det enda
anvandbara instrumentet for denna kundanalys. Atminstone torde detta géla de
foretag som séljer direkt till kunden, medan de foretag som séljer via distributrer kan
behova utveckla mer systematiska metoder for kundanalys da dessa saknar en utbredd
direktkontakt med kunderna.

" Respondenten vid foretag Zeta menade visserligen att féretaget ibland gjort berakningar av kundernas
priselasticitet, men da respondenten g kunde férklara hur dessa gétt till valjer vi att har bortse fran
Zetas svar.
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5.3.3 Konkurrensanalys

Tidigare anays har visat att foretagen i stor utstrackning anvénder sig av
marknadsbaserad prissittning. Det torde darfor vara av stor vikt for dem att pa ett
grundligt sétt analysera sina konkurrenters priser och val av strategi. Enligt Porter
tenderar denna analys att bli omfattande, varfér Porter anser det [ampligt att inféra en
viss systematik i analysen. De &tta undersokta foretagen anser att det & av stor vikt
for dem att vara valinformerad om vad deras konkurrenter har for strategier samt vilka
priser som de har satt. Vidare sa bedriver alla foretagen ndgon form av analys av sina
konkurrenter men dock med varierande systematik. Systematiken varierar fran
gporadisk insamling till systematisk insamling déar foretaget sparar och sorterar
informationen i en databas. Alla foretag tycks forsoka skapa sig en bild av sina
konkurrenter men det galler framforallt foretagens nuvarande strategi och inte sa
mycket vad de dmnar gora i framtiden vilket kan jamféras med Porters forsta steg i
konkurrentanal ysen.

Stor del av den informationen som foretagen insamlar om sina konkurrenter erhdller
de fran sina kunder. Enligt resonemanget som Nagle & Holden (2002) for kring risken
att kunderna kan agera opportunistiska da de informera foretaget om konkurrenterna,
sa kan en viss risk skonjas i foretagens val av informationskalla. Det torde vara
sarskilt stor risk for detta bland de foretag som sdljer direkt till kunden och darfér
upplever mindre dppenhet. Detta kan jamforas med analysen av svarigheterna att
uppskatta prisférandringar hos konkurrenterna (se s. 82-83). Foreligger det darmed en
risk att foretagen missbedomer sina konkurrenter genom att de forlitar sig pa den
information som de erhdller kunden? Denna fraga torde kunna besvaras pa tva olika
sétt. Enligt en forsta tolkning bor svaret pa fragan sannolikt vara ja da det finns en risk
att kunden kan handla opportunistiskt. Detta skulle kunna vara en av anledningarna
till att en s stor del av de undersokta foretagen inte fullt ut vagar forlita sig pa sina
respektive produkters unika karaktaristik, utan i stdlet ldter det radande
marknadspriset utgdra grunden for prisséttningen. Genom att foretagens kunder ger
vilseledande information kring konkurrenternas erbjudanden och styrkor kan de
undersokta foretagen forledas att tro att paritetsprissattning i nagon man maste
anvandas. Ett andra svar pa fragan kring den eventuella uppkomsten av feltolkningar
av foretagens konkurrenter skulle kunna vara att féretagens kunder faktiskt lamnar
trovardiga uppgifter kring konkurrenterna. Darmed torde det inte foreligga négon
forhojd risk for felaktigt beslutsunderlag kring konkurrenterna vid valet av
prisstrategi, &en om det & kunderna som star for informationen.
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6 Slutsatser

| detta avslutande kapitel besvaras de forskningsfragor som stalldes i inledningen.
Det ar vart att pAminna lasaren om att de undersokta foretagen utgor ett alltfor litet
urval for att nedanstaende slutsatser ska kunna betecknas som stati stiskt sakerstéllda.
Déaremot torde de kunna visa pa monster och tendenser angdende hdgteknol ogiska
B2B-foretags syn pa och anvandande av prissattning.

6.1 Hogteknologi och prisstrateqgi

Vilka prisstrategier anvander sig hdgteknol ogiska B2B-foretag av och hur véal stammer dessa val av
prisstrategier dverens med tidigare forskning kring prisséttning?

Vi har i denna studie sett tydliga monster av att hogteknologiska B2B-foretag i stor
utstrackning anvander sig av marknadsbaserad prisséttning. Sju av de dtta undersokta
foretagen anvande sig i olika utstréackning av denna typ av prisséttning. Framforallt
tycks anvandandet av paritetsprisséttning utbrett, da sex av de atta respondenterna
menat att foretagens priser anpassas efter de rédande marknadspriserna (se tabell 4).
Enbart tva av de understkta foretagen forsoker galva styra priserna pa marknadens
genom marknadsledarprissdttning. Sex av de gu foretag som anvander sig av
marknadsbaserad prisstrategi forsoker dock kombinera denna med andra strategier
som i viss man majliggor en differentiering av priset gentemot marknadspriset. Av
dessa kompletterande prisstrategier & price-bundling och differentiering av priset
Over  produktlivscykeln,  genom  anvandandet av  skumningss  och
penetrationsprisséttning, de vanligast férekommande. Négot dverraskande anvande
Sig enbart ett av de undersokta foretagen av kostnadsbaserad prisséttning (se tabell 4).
Detta &r ett resultat som klart skiljer sig fran tidigare forskning kring prisséttning, da
de kostnadsbaserade prisstrategierna ofta anses vara de mest vanligen férekommande
inom B2B.

Foretagens faktiska val av prisstrategi Antal foretag som anvander denna strateg i
Paritetsprisséttning 6 av 8 foretag
Kostnadsbaserad prisséttning 1 av 8 foretag

Tabell 4. Empiriska observationer angaende prisstrategi som skiljer sig fran tidigare for skning
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Overensstammelsen mellan de teoretiska forslagen pa prisstrategi och foretagens
faktiska val av prisstrategi visade sig vara relativt 1ag. Utifran den karaktaristik som
préaglar de inre och yttre faktorer som paverkar foretagen, anses valet av
paritetsprisséttning ur ett teoretiskt tolkningssétt enbart varalampligt for tva av de sex
foretag som anvander sig av denna strategi. Samtidigt visade det sig att
overensstammelsen mellan de teoretiska fordagen pa prisstrategi och foretagens
faktiska val av prisstrategi var storre for mellanstora och stora foretag an for sma
foretag. Man kan onekligen fraga sig varfér det finns skillnad i Gverensstammelse
mellan de olika fOretagstyperna? En tankbar forklaring &r att urvalet av foretag inte &r
helt representativt for hogteknologiska branscher i stort, varfor resultatet inte
nodvandigtvis maste visa pa en tydlig trend. En annan forklaring skulle kunna vara att
storre foretag har mer resurser for att analysera sin omvérld och déarfér fattar mer
rationella beslut kring prisséttning. Utifran detta resonemang torde darmed de stérre
foretagen pa ett mer systematiskt sétt &ven anvanda sig av analysverktyg. Sa tycks
dock inte vara fallet da de undersokta foretagen, oavsett storlek, vanligen forlitar sig
pa osystematiska bedoémningar av kostnader, kunder och konkurrenter. Darmed har vi
i denna studie inte funnit nagon tydlig forklaring till varfor dverensstammelsen mellan
teori och praktik & storre for stora an for sma foretag. Sammantaget var dock
dverensstammelsen relativt 18g och for att fa en okad forstaelse for varfor det forholl
sig pa detta sétt valde vi att titta narmare pa vilka faktorer som i stélet paverkade
fOretagens val av prisstrategi.

6.2 Karaktaristik och val av prisstrateqgi

Vad karaktariserar hogteknologiska B2B-foretag och hur kan denna karaktaristik paverka valet av
prisstrategi?

Hogteknol ogiska foretag tycks ha en viss gemensam karaktéristik, vilken leder till att
de teoribaserade forslagen till prisstrategi i stor utstrackning g stdmmer 6verens med
fOretagens faktiska val av prisstrategi. Att gu av de undersokta foretagen anser att
produktdifferentieringen paverkar deras va av prisstrategi i stor utstréckning (se
tabell 5) kan tyckas anmérkningsvart, da tidigare forskning inte visat pa nagon
koppling mellan hdg produktdifferentiering och val av paritetsprisséttning. Det tycks
darfor som om den osékerhet som tidigare forskning visat praglar hogteknologiska
foretag leder till att de hogteknologiska B2B-foretagen g vagar forlita sig pa att deras
produkters differentiering ar tillracklig for att marknadspriset ska kunna frangas i
nagon storre utstrackning. Sju av de undersokta foretagen anser att switching-costs
paverkar deras val av prisstrategi i stor utstrackning (se tabell 5). Aven detta resultat
a anméarkningsvart utifran den presenterade prisséttningsteorin dér switching-costs
inte & nagon viktig faktor vid marknadsbaserad prisséttning. Flera av de understkta
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foretagen anser att switching-costs narmare & ett verktyg for att skapa en lang
kundrelation &n ett verktyg for att sdtta hoga priser. Detta skulle kunna forklara
avsaknaden av switching-costs som en viktig faktor i den presenterade teorin, da
prisstrategierna i stor utstrackning bygger pa Marketing Management och darfér inte
lagger nagon storre vikt vid langre kundrelationer. Produktlivscykeln tycks g paverka
valet av prisstrategi i nagon storre utstrackning, da foretagen i tidigt skede tycks
uppleva stark konkurrens vilken maste bemdtas med marknadsbaserad prisséttning.
Foretagens kostnader & ocksa de av mindre betydelse vid valet av prisstrategi (se
tabell 5), da respondenterna anser att det & marknaden och inte kostnaderna som styr
prisséttningen. Inte heller marknadsandelen tycks paverka valet av prisstrategi i nagon
storre utstréckning, da foretagen tycks kanna osdkerhet infor den framtida
konkurrenssituationen. De hogteknologiska foretagens marknadsfokus & alltsa sa
stort att de, trots teoretiskt goda majligheter att anvanda sig av andra prisstrategier,
véljer att anvanda sig av marknadsbaserad prissattning.

Faktor Andel av foretagen som anser att denna faktor paverkar valet av
prisstrategi i stor utstréckning’

Produktdifferentiering 7 av 8 foretag
Switching-costs 7 av 8 foretag
K ostnader 3av 8 foretag

Tabell 5. Ovéntade observationer angaende faktorer som paverkar valet av prisstrategi

6.3 Anvandandet av analysverktyg

Hur kan anvandandet, eller bristen av anvandande, av analysverktyg for att analysera foretagensinre
och yttre kontext ha kunnat paverka valet av prisstrategi?

Tidigare dutsatser visar att foretagen har ett litet kostnadsfokus och ett stort
marknadsfokus. Denna observation gér igen i foretagens anvandande av verktyg for
att analysera kostnaderna. Av de é&tta foretagen &r det enbart ett foretag som anvander
sig av aktivitetsbaserad kalkylering for att analysera sina kostnader. Dock bor det
namnas att de flesta foretagen har bra koll pa sina kostnader da de har en yttre och

8 Med " stor utstrackning” menas de féretag som svarat att en viss faktor paverkat derasval av
prisstrategi i ganska stor, stor eller mycket stor utstrackning.
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inre kontext som tillater en enklare kostnadskalkylering. Flertalet av foretagen séger
att kostnaderna utgor ett prisgolv men att det utéver det g paverkar deras prisstrategi.
Det torde darfor € heller vara sa viktigt for foretagen att anvanda sig av nagon
avancerad kostnadskalkylering da det i sutdandan & marknadsfaktorer som styr
fOretagens prisstrategi.

Samtliga respondenter anger att deras foretag forsoker gora uppskattningar av
kundernas upplevda vérde. Dock & det emellertid enbart tva av foretagen som tycks
anvanda sig av mer systematiska metoder for att uppskatta detta upplevda vérde.
Detta visar sig i att det enbart & vid dessa tva foretag som prisséittning efter
kundvérde tillampas. Da flera av respondenterna ger uttryck for att de vill franga den
marknadsbaserade prisséttningen, skulle en mer systematisk analys av kundernas
upplevda véarde kunna mojliggora prisséttning efter kundvérde i stéllet for prissdttning
efter r&dande marknadspriser. Samtliga foretag menar ocksa att de, i olika omfattning,
forsoker gora subjektiva bedomningar av kundernas priselasticitet. Det & dock bara
ett av foretagen som genomfort mer konkreta forsok att berékna denna prisel asticitet.
Detta faktum skulle dels kunna tolkas som att de foretag som menar att kundernas
pris- och varumérkeselasticitet paverkar deras va av prisstrategi i stor utstrackning
(Gamma, Epsilon, Zeta, Eta och Theta) riskerar att fatta felaktiga beslut kring
foretagens prisséttning. Detta eftersom de bygger prisstrategierna pa subjektiva
antaganden kring kundernas pris- och varumérkeselasticitet. Samtidigt skulle kunna
hévdas att faktiska berékningar av kundernas priselasticitet i praktiken &r sa svara att
genomfora att de subjektiva beddmningarna torde anses ge sa rimliga bedémningar av
kunderna som & mgjligt.

Vid samtliga undersokta foretag gors anstrangningar for att skapa sig av bild av
foretagens konkurrenter. Dock forlitar sig flera av foretagen pa uppgifter fran sina
kunder angdende konkurrenternas prissattning. Detta skulle kunna tolkas som att
foretagen i alltfor stor utstréckning anvander sig av paritetsprissattning, da kunderna
lamnar felaktiga uppgifter om konkurrenternas styrkor och erbjudanden. En annan
rimlig tolkning & att kundernas uppgifter kring foretagens konkurrenter &r
sanningsenliga, varfor foretagens beslutsunderlag kring konkurrenterna vid valet av
prisstrategi torde varariktigt.

Sammanfattningsvis kan sagas att de undersokta foretagen tycks goéra forsok att
andysera savdl sina kostnader som kunder och konkurrenter. Dock saknas
systematiken i beddmningarna, varfor viss risk foreligger for att valet av prisstrategi
baseras pa felaktigt beslutsunderlag.
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6.4 Sammanfattande diskussion och slutsatser

Denna studie har visat pa att marknadsbaserade prisstrategier &r de klart dominerande
i hogteknologiska B2B-foretag. En del av forklaringen till varfor dessa foretag har ett
sadant fokus pa sina konkurrenter och deras priser kan sta att finna i den sérskilda
karaktaristik som tycks kanneteckna hogteknol ogiska foretag. Gemensamt for manga
av de foretag som deltagit i denna studie & att de tycks verka i en bransch som
praglas av stor osdkerhet. En stor magjoritet av foretagen anser sig ha en stark
produktdifferentiering. Samtidigt vagar de inte helt forlita sig pa denna differentiering
utan fortsdtter att i grunden anvanda sig av marknadsbaserade prisstrategier. En stor
majoritet av foretagens kunder har hdga switching-costs vilket enligt teorin skulle
kunna majliggéra komplementprisséttning. Produktlivscykeln tycks spela en
underordnad roll vid valet av prisstrategi i hogteknologiska foretag vilket skulle
kunna bero pa att foretagen i dessa branscher kanner av en dkad konkurrens mycket
tidigt i produktens livscykel. Dérmed kénner sig féretagen tvingade att, trots att deras
produkter befinner sig i en tillvaxtfas, tillampa marknadsbaserade prisstrategier.
Tidigare har detta faktum diskuterats utifran Mohrs (2001) resonemang kring den
osakerhet som praglar hogteknologiska branscher. Dock kan denna analys utdkas
négot med en liknelse vid en solnedgéng. Denna liknelse har ingen direkt teoretisk
anknytning utan bygger pa fria tolkningar av det empiriska och teoretiska materialet.
D& solen stér 1agt pa himmelen bryts solens strdlar annorlunda vilket far tillfoljd att
solen ser storre ut frén betraktarens 6gon. Betraktaren far alltsa en felaktig bild av
solens storlek. Appliceras analogin pad denna studie sa & betraktaren det
hogteknologiska foretaget och solen & konkurrenterna. D& det hogteknologiska
foretaget betraktar sina konkurrenter f&r de en felaktig bild av konkurrensen eftersom
den hogteknologiska branschen kénnetecknas av en hég osdkerhet. Darmed upplevs
konkurrensen som storre &n den egentligen &r.

| denna studie har vi inte direkt tagit stéllning till huruvida foretagen agerat felaktigt
dadeinte foljer de strategier som enligt teorin skulle vara passande. Vi har heller inte
i ndgon storre utstrackning ifragasatt om teorin &r bristfalig och om det & darfér som
teori och empiri matchar daligt. Utan att tai for mycket skulle den presenterade teorin
kunna kritiseras for att den i altfér liten utstréckning tar upp switching-costs som en
betydande faktor vid valet av prisstrategi. Bristen ligger i att prisséttningsteorin utgar
fran Marketing Management och darfor ser varje kop som ett engangstillfalle i stallet
for att se varje kdp som en del i en langre relation. Detta antagande maste ses som
orimligt inom hogteknologiska B2B-foretag vilket var studie dven har visat.
Foretagen & sin sida skulle kunna kritiseras for att de i alltfor stor utstrackning baserar
sin prisséttning pa rédande marknadspris. Om det vore sa att foretagen genomforde
mer systematiska bedémningar av sina kunder och konkurrenter skulle de eventuell
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kunna finna adternativa prisstrategier som ytterligare skulle mgjliggora
prisdifferentiering gentemot konkurrenternai branschen.

6.5 Forslag till fortsatt forskning

Vi har gjort vissa upptackter kring switching-costs betydelse for foretagens val av
prisstrategi. En majoritet av foretagen ansdg att switching-costs paverkade foretagets
val av prisstrategi i stor utstréckning, vilket inte understdds av den teoretiska
referensramen. Anledningen till detta torde vara att prisséttningsteorin i mangt och
mycket bygger pd Marketing Management och darfor inte ser en langre relation
mellan kund och sdljare som mgjlig. Vi tycker darfor att det vore intressant att studera
prisséttning inom business-to-business utifran ett relationsmarknadsf 6ringsperspektiv.
Vidare hade det &ven varit intressant att studera ett antal foretag av typen B2C och
jamfora dem med et antal foretag av typen B2B  utifran et
rel ationsmarknadsf 6ringsperspektiv. Genom en sadan studie torde det vara mgjligt att
isolera och undersoka de brister som den befintliga prisséttningsteorin har da den
appliceras pa B2B-foretag.

Ett annat forslag till framtida forskning & att djupstudera ett eller majligen tva
hogteknologiska B2B-foretag for att darigenom fa en djupare forstéelse for varfor
tidigare forskning i stor utstréackning inte tycks kunna forklara varfor dessa foretag
anvander sig av marknadsbaserad prisséttning. For att utesluta att studiens resultat pa
grund av det mindre antal foretag som undersokts & missvisande angdende det
utbredda anvandandet av marknadsbaserad prisséttning skulle &en en renodlat
kvantitativ undersokning av hogteknologiska B2B-foretags val av prisstrategi kunna
varamotiverad.
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Strategic development manager vid foretag Theta 2005-12-22 (viatelefon)

96



Prissattning inom hogteknol ogiska B2B-foretag

Bilaga |

Med denna frégeenkét onskar vi fa en dverblick 6ver hur Ert foretag, vid valet av
prisstrategi, paverkas av ett anta interna och externa faktorer. | de fall fragorna
specifikt géller ndgon av era produkter eller tjanster, var vanlig syfta pa er
huvudprodukt / dominerande produkt. Var vanlig markera era valda svarsaternativ,
exempelvis genom att ge dem rod farg direkt i Word-dokumentet. Observera att
samtliga svar kommer att behandlas anonymt, ert foretag kommer inte att némnas vid
namn i uppsatsen.

1. Kundernas priselasticitet

Ar den totala efterfrdgan p& Er branschs produkter eler tjanster kanslig for
prisférandringar ?

Den totala efterfrégan & helt okanslig for prisforandringar.

Den totala efterfragan & okanslig for prisforandringar.

Den totala efterfragan &r relativt okandlig for prisforandringar.

Den totala efterfragan & varken okanslig eller kandlig for prisférandringar.
Den totala efterfragan &r relativt kandlig for prisforandringar.

Den totala efterfragan & kandlig for prisforandringar.

Den totala efterfragan & mycket kandlig for prisforandringar.

~NoO ok WNE

| vilken utstréackning paverkar denna faktor ert val av prisstrategi?

Mycket liten utstréckning

Liten utstrackning

Ganska liten utstrackning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréckning

Mycket stor utstréckning

~NoO ok, WNBE

2. Kundernas varumarkesel asticitet

Ar Erakunder kansliga for prisskillnader mellan olika varumarken i er
bransch?

Kunderna &r helt okénsliga for prisskillnader mellan olika varumérken
Kunderna &r okénsliga for prisskillnader mellan olika varuméarken
Kunderna &r relativt okansliga for prisskillnader mellan olika varumérken
Kunderna & varken okansliga eller kandliga for prisskillnader mellan olika
varumarken

Kunderna ér relativt kandiga for prisskillnader mellan olika varuméarken
Kunderna & kandliga for prisskillnader mellan olika varumarken
Kunderna & mycket kénsliga for prisskillnader mellan olika varuméarken

A OWNBE

~N O O1
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| vilken utstréackning paverkar denna faktor ert val av prisstrategi?

Mycket liten utstréckning

Liten utstrackning

Ganska liten utstrackning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréackning

Mycket stor utstréckning

~NoO ok, WNBE

3. Produktdifferentiering
Anser Ni att er produkt &r differentierad fran era konkurrenters produkter?
Var vanlig svarai skala 1 (mycket lite differentierad) till 7 (mycket differentierad).

Mycket lite differentierad

Lite differentierad

Ganskallite differentierad

Varken differentierad eller odifferentierad
Ganska differentierad

Differentierad

Mycket differentierad

~NoO ok WNBE

| vilken utstréackning paverkar denna faktor ert val av prisstrategi?

Mycket liten utstréckning

Liten utstrackning

Ganska liten utstrackning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréckning

Mycket stor utstréckning

~NoO ok, WNPE

4. Switching costs

Anser ni att Era kunders” switching costs’ (kostnaden for att byta fran Er till en
annan leverantor) ar laga eller hoga?

Mycket |aga

Laga

Ganskalaga

Varken laga eller hoga
Ganska hdga

Hoga

Mycket hdga

~No o~ WNPRE
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| vilken utstréackning paverkar denna faktor ert val av prisstrategi?

Mycket liten utstréckning

Liten utstrackning

Ganska liten utstrackning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréackning

Mycket stor utstréckning

~NoO ok, WNBE

5. Marknadsandelar och marknadsposition
Anser ni att ert foretag har hog eller 1ag marknadsandel inom er bransch?

Mycket 1&g marknadsandel

L&g marknadsandel

Ganska | &g marknadsandel

Varken |&g eller hdg marknadsandel
Ganska hdg marknadsandel

Hog marknadsandel

Mycket hdg marknadsandel

~NoO ok WNPE

| vilken utstréackning paverkar denna faktor ert val av prisstrategi?

Mycket liten utstréckning

Liten utstrackning

Ganska liten utstréckning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréckning

Mycket stor utstréckning

~NoO ok WNBE

6. Mojligheter att uppskatta efterfragan

Anser Ni att det ar enkelt eler svart att uppskatta efterfragekurvan for Era
produkter?

Mycket svart

Svart

Ganska svart

Varken svart eller enkelt
Ganska enkelt

Enkelt

Mycket enkelt

~No o~ WNPRE

| vilken utstréackning paverkar dennafaktor ert val av prisstrategi?

1 Mycket liten utstrackning
2 Liten utstrackning
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Ganska liten utstrackning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréackning

Mycket stor utstréckning

~No olhw

7. M@jligheter att upptécka prisférandringar

Ar det i Er bransch enkelt eler svart att upptacka prisférandringar hos Era
konkurrenter?

Mycket svart

Svart

Ganska svart

Varken svért eller enkelt
Ganska enkelt

Enkelt

Mycket enkelt

N o o WN B

| vilken utstréackning paverkar dennafaktor ert val av prisstrategi?

Mycket liten utstrackning

Liten utstrackning

Ganska liten utstrackning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréckning

Mycket stor utstrackning

~No o~ WNBE

8. Produktlivscykeln

| vilken fas av produktlivscykeln befinner sig er produkt eller tjanst?

Tidig introduktionsfas
Sen introduktionsfas
Tidig tillvaxtfas
Tillvéxtfas

Sen tillvaxtfas
Mognadsfas
Avtagsfas

~No o~ WNBE

| vilken utstréackning paverkar dennafaktor ert val av prisstrategi?

Mycket liten utstrackning

Liten utstrackning

Ganska liten utstrackning

Varken liten eller stor utstrackning

A OWNPEP
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5 Ganska stor utstrackning

6 Stor utstréckning

7 Mycket stor utstréckning
9 Kostnader

Anser ni att ert foretag har hoga eller 1aga kostnader relativt era konkurrenter?

~NoO ok, WNBE

Mycket hdga

HOga

Ganska hdga

Varken hogaeller |aga
Ganskalaga

Laga

Mycket 1aga

| vilken utstréackning paverkar denna faktor ert val av prisstrategi?

~NoO ok, WNPE

Mycket liten utstréckning

Liten utstrackning

Ganska liten utstrackning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréckning

Mycket stor utstréckning

10. Economies of scale

| vilken utstrackning anser ni att ert foretag har "economies of scale
(skalférdelar)”?

~No o~ WNPE

Mycket liten utstrackning

Liten utstrackning

Ganska liten utstrackning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréckning

Mycket stor utstrackning

| vilken utstréackning paverkar dennafaktor ert val av prisstrategi?

~No o~ WNBE

Mycket liten utstrackning

Liten utstrackning

Ganska liten utstrackning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréckning

Mycket stor utstrackning
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11. Experience curve effects

| vilken utstrackning anser ni att ert foretag har ” experience Curve effects’ ?
Alltsa att produktionskostnaden per enhet sunker da den ackumulerade
volymen okar.

Mycket liten utstréckning

Liten utstrackning

Ganska liten utstréckning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréckning

Mycket stor utstréckning

~NoO ok WNPE

| vilken utstréackning paverkar denna faktor ert val av prisstrategi?

Mycket liten utstréckning

Liten utstrackning

Ganska liten utstrackning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréckning

Mycket stor utstréckning

~NoO ok, WNPE

12. Kapacitetsutnyttjande
Anser ni att ert foretag har hogt eller 1&gt kapacitetsutnyttjande?

Mycket 1agt

Lagt

Ganska | &gt

Varken |&gt eller hogt
Ganska hogt

Hogt

Mycket hogt

~NoO ok WNPE

| vilken utstréackning paverkar denna faktor ert val av prisstrategi?

Mycket liten utstréckning

Liten utstrackning

Ganska liten utstréckning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréckning

Mycket stor utstréckning

~NoO ok WNBE
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13. Varukorg

Hur stor del av er forsaljning sker genom att ni séljer en "varukorg” bestaende
av flera produkter snarare an att ni sdljer varje produkt for sig?

Mycket liten del

Liten del

Ganskalliten del

Varken liten eller stor del
Ganska stor del

Stor del

Mycket stor del

~No o~ WNBE

14. Branschtillvaxt
Anser Ni att tillvéxten i er bransch ar hog eller 1ag?

Mycket |&g

Lag

Ganskal&g

Varken 1ag eller hog
Ganska hdg

Hog

Mycket hog

~No o~ WNPRE

| vilken utstréackning paverkar dennafaktor ert val av prisstrategi?

Mycket liten utstrackning

Liten utstrackning

Ganska liten utstrackning

Varken liten eller stor utstrackning
Ganska stor utstrackning

Stor utstréckning

Mycket stor utstrackning

~No o~ WNBRE
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Bilaga Il
Frageenkaét, Del |1

Tank pa er huvudprodukt/dominerande produkt. Vilken eller vilka av nedanstaende
strategier anser Ni stdmmer bést 6verens med er nuvarande prisstrategi? Om ni
anvander er av flera prisstrategier, var véanlig ange samtliga. Om ingen av
nedanstéende strategier stammer Gverens med er nuvarande strategi, var vanlig ge en
kortfattad beskrivning av den prisstrategi Ni anvander er av.

1. Priset pa produkten bestéms genom att kostnaderna for produkten berdknas och
sedan adderas en vinstmarginal till dessa kostnader.

2. Ni tar ut ett initialt hogt pris for att profitera pa de icke priskansliga kunderna. Nar
denna kundgrupp & méttad sa sanks priset successivt for att attrahera de resterande
kunderna pa marknaden.

3. Ni tar ut ett initiat 1&gt pris for att snabbt 0ka marknadsandelen samt hdja
sannolikheten for att produkten skall bli ny standard.

4. Ni anvander er av en kombination av strategi 2 och 3.

5. Ni tar ut ett initialt 1&gt pris for att snabbt 6ka den ackumulerade volymen och
dérigenom sénka produktionskostnaderna.

6. Da ert foretag innehar marknadsledarpositionen i er bransch sa kan ni prissétta er
produkt efter hur det passar er och samtidigt vanta er att konkurrenterna foljer er
prisniva

7. Ni prissétter er produkt genom att folja det pris som marknadsledaren sétter.

8. Ni forsoker ha de lagsta prisernai branschen.

9. Ni vdjer att prissitta en "varukorg” av produkter snarare an att prisséitta varje
produkt for sig.

10. Ni prissétter en avskalad verson av er huvudprodukt till ett mycket
konkurrenskraftigt pris.

11. Ni prissatter er karnprodukt 1agt medan komplementprodukter prissatts med hogre
marginaler.
12. Annat:

Ert svar: Vi anvander strategi nummer

104



Prissattning inom hogteknol ogiska B2B-foretag

Bilaga Il

Foretag Alfa

Foretag Beta

Foretag
Gamma

Foretag Delta

Foretag Epsilon

Foretag Zeta

Foretag Eta

Foretag Theta

Varken kénslig

Kunderna priselasticitet Relativt kanslig | Relativt kanslig [Relativt okanslig| Relativt okénslig eller okénslig Relativt okanslig Kénslig Okanslig
Kundernas Varken kéansliga . . . . . . Relativt . . .
R - R .g Kansliga Relativt kansliga| Helt okénsliga | Relativt okénsliga L Relativt kansliga Kénsliga
varmumaérkeselasticitet eller okénsliga okéansliga
Ganska Ganska Ganska lite Mycket Ganska Ganska

Produktdifferentiering

Differentierad

differentierad

differentierad

differentierad

Differentierad

differentierad

differentierad

differentierad

Switching-costs

Ganska hoga

Mycket héga

Ganska hoga

Ganska hdga

Ganska hdga

Ganska laga

Mycket héga

\Varken laga eller

hdéga
Varken hog eller . . . . o . o
Marknadsandel lag Ganska lag Hog Ganska hog Ganska hog Ganska lag Hog Ganska lag
Maojlighet att katt Vark art ell o Vark art Vark art ell .
oflighet a oupps atta arken svart efier Mycket svart arken svar Ganska enkelt arken svart efier Enkelt Ganska svart Enkelt
efterfragan enkelt eller enkelt enkelt
Mojlighet att tack Vark art
o) |g ? ? u.pp acka Ganska enkelt | Ganska enkelt [ Ganska enkelt Svart Ganska enkelt Enkelt Ganska svart arken svar
prisférandringar eller enkelt
Produktlivscykeln Tillvaxtfas Tidig tillvéxtfas Avtagsfas Sen tillvaxtfas Tidig tillvéxtfas Tillvaxtfas Tidig tillvéxtfas [ Mognadsfas
. o o . . o Varken héga .
Kostnader Ganska hoga Ganska laga Ganska laga Ganska hoga Ganska hoga Laga Ganska hoga

eller laga

Economies of Scale

Varken liten el.
stor utstréackning

Mycket liten
utstrackning

Stor utstrackning

Varken liten el.
stor utstréackning

Ganska liten
utstrackning

Ganska stor
utstrackning

Stor utstrackning

Ganska liten
utstréackning

Experience Curve Effects

Ganska stor
utstrackning

Mycket liten
utstrackning

Liten
utstrackning

Ganska stor
utstrackning

Liten utstrackning

Stor utstrackning

Mycket stor
utstrackning

Stor utstrackning

Varken hogt eller

Varken hogt eller|

Varken hogt

K itetsutnyttjand o o Hogt Hogt Hogt G ka lagt Hogt o
apacitetsutnyttjande lagt lagt o]} 0g o]} anska lag o]} eller 14gt
s Varken liten eller . . )

Forséljning i varukorg stor del Liten del Ganska stor del [ Ganska liten del Stor del Ganska liten del| Ganska stor del | Ganska stor del

A . o Varken hog eller . . o . Varken hog eller
Branschtillvaxt Hog Ganska lag 9 Mycket hég Ganska hog Lag Mycket hég 9

lag

lag

Sammanstélining av deinterna och externa faktorerna for respektive féretag
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Foretag . Foretag . . . N Foretag .
Alfa Foretag Beta Gamma Foretag Delta Foretag Epsilon Foretag Zeta Eta Foretag Theta
Kunderna Varken stor el. Ganska stor Ganska stor Mycket liten Ganska stor Stor utstrackning Stor Mycket liten

priselasticitet

liten

utstrackning

utstréckning

utstrackning

utstréckning

utstréckning

utstrackning

Kundernas
varumarkeselasticitet

Varken stor el.

liten
utstracknina

Varken stor el.
liten utstréackning

Ganska stor
utstrackning

Mycket liten
utstrackning

Ganska stor
utstréackning

Stor utstrackning

Ganska stor
utstrackning

Stor
utstrackning

Produktdifferentiering

Ganska stor
utstrackning

Ganska stor
utstrackning

Stor
utstrackning

Ganska liten
utstrackning

Stor
utstréackning

Stor utstrackning

Ganska stor
utstrackning

Stor
utstrackning

Switching-costs

Ganska stor
utstrackning

Ganska stor
utstrackning

Stor
utstréckning

Ganska stor
utstrackning

Ganska stor
utstréckning

Ganska stor
utstréckning

Ganska liten
utstréckning

Ganska stor
utstrackning

Marknadsandel

Ganska stor
utstrackning

Varken stor el.
liten utstrackning

Stor
utstréckning

Varken stor el.
liten utstrackning

Ganska liten
utstréckning

Ganska liten
utstréckning

Ganska liten
utstréckning

Ganska liten
utstrackning

Mojlighet att uppskattal
efterfragan

Varken stor el.

liten
utstracknina

Ganska stor
utstrackning

Liten
utstrackning

Varken stor el.
liten utstréackning

Varken stor el.
liten
utstracknina

Stor utstrackning

Ganska stor
utstréackning

Varken stor
el. liten
utstracknina

Mojlighet att upptécka
prisférandringar

Varken stor el.

liten
utstracknina

Ganska liten
utstrackning

Stor
utstrackning

Ganska stor
utstrackning

Ganska stor
utstréackning

Stor utstrackning

Ganska stor
utstréackning

Mycket stor
utstrackning

Produktlivscykeln

Varken stor el.

liten

Ganska liten
utstrackning

Mycket stor
utstréckning

Stor utstrackning

Ganska liten
utstréckning

Varken stor el.
liten utstrackning

Mycket stor
utstréckning

Ganska stor
utstrackning

Kostnader

Varken stor el.

liten

Liten
utstrackning

Mycket liten
utstréckning

Ganska stor
utstrackning

Ganska stor
utstréckning

Varken stor el.
liten utstrackning

Stor
utstréckning

Liten
utstrackning

Economies of Scale

Varken stor el.

liten

Mycket liten
utstrackning

Liten
utstrackning

Varken stor el.
liten utstréackning

Ganska liten
utstrackning

Mycket stor
utstrackning

Ganska stor
utstréackning

Ganska liten
utstrackning

Experience Curve
Effects

Varken stor el.

liten

Mycket liten
utstrackning

Liten
utstréackning

Ganska stor
utstrackning

Ganska liten
utstréackning

Ganska stor
utstrackning

Mycket stor
utstréackning

Ganska liten
utstrackning

Kapacitetsutnyttjande

Liten
utstrackning

Mycket liten
utstrackning

Ganska liten
utstréckning

Ganska stor
utstrackning

Varken stor el.
liten

Ganska liten
utstréckning

Liten
utstréckning

Ganska liten
utstrackning

Branschtillvaxt

Varken stor el.

liten

Ganska stor
utstrackning

Ganska stor
utstréckning

Ganska stor
utstrackning

Ganska liten
utstréckning

Ganska liten
utstréckning

Mycket stor
utstréckning

Liten
utstrackning

Sammanstallning av hur deinterna och exter na faktor er na anges paverka valet av prisstrategi
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