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Sammanfattning

Priskampanjer dr ett av marknadsforingens mest attraktiva verktyg eftersom de ofta ger snabb, synlig
och littmétbar effekt. Samtidigt 4r de strategiskt riskfyllda. Denna rapport sammanfattar
forskningsldget kring relationen mellan priskampanjer, varumérkeskapital och 1dngsiktig l6nsamhet.
Utgangspunkten dr ett centralt dilemma: samma dtgard som kan 6ka forséljningen pa kort sikt kan ocksé
fordndra hur kunder lir sig att tolka priset, virdet och varumirkets position over tid. Paperets
huvudsakliga bidrag &r att integrera forskning om priskampanjer med Keller och Lehmanns
varuméarkesvardekedja och ddrigenom visa hur kortsiktiga prisaktiviteter kan paverka badde kundbaserat
varumdrkeskapital och finansiella utfall. Med stod 1 forskning om priskampanjer, referenspriser,
lojalitet, reklam och varumairkeskapital diskuteras hur frekventa rabatter kan oka priskénslighet,
forsvaga kvalitetsuppfattningar, minska betalningsvilja och flytta kpbeteendet fran varumaérkesval till
deal-sokande. Slutsatsen &r inte att priskampanjer bor undvikas helt, utan att de bor designas med storre
strategisk disciplin. Foretag behover skilja mellan kampanjer som skapar tillfdllig volym och kampanjer
som stirker varumdrkets relevans, distinktion och prisséttningskraft. Paperet avslutas med
rekommendationer for foretag samt forslag till framtida forskning om hur kortsiktiga forsdljningsdata
kan integreras med ldngsiktiga varumérkesmatt och finansiella utfall.

Nyckelord: priskampanjer, varumirkeskapital, prispremie, referenspris, lojalitet, brand value chain,
langsiktig Ionsamhet

1. Inledning och bakgrund

Priskampanjer intar en paradoxal position 1 modern marknadsforing. De dr samtidigt enkla att forsta,
enkla att genomfora och svara att motsta. Ett tidsbegrinsat erbjudande, en rod prislapp eller ett budskap
om att passa pa just nu kan snabbt oka trafik, konvertering och forsiljning. For marknadschefer, e-
handelsansvariga och séljorganisationer dr detta attraktivt eftersom effekten ofta syns direkt 1
dashboards, veckorapporter och budgetuppfoljningar. Men just darfor kan priskampanjer ocksa bli
farliga. De kan ge en kénsla av kontroll och handlingskraft, samtidigt som de riskerar att ldngsamt
fordndra kundens uppfattning om varumérket.

Dilemmat kan formuleras som: det som fungerar snabbt &r inte alltid det som fungerar bést. En
priskampanj kan ge kortsiktigt forsdljningslyft utan att skapa ny efterfrdgan. Den kan locka kunder att
kopa tidigare dn planerat, kopa mer dn de annars skulle ha gjort, bunkra infér framtiden eller byta
varumarke tillfalligt. P4 kort sikt kan detta se ut som tillvixt. P4 langre sikt kan det innebdra att
normalpriset framstadr som mindre trovirdigt, att kunder vénjer sig vid att vénta och att varumarket
gradvis forlorar sin prispremie.

Forskningslaget ger stod for denna ambivalens. Studier av snabbmoving consumer goods och paneldata
visar att priskampanjer ofta skapar tydliga kortsiktiga effekter, men att de mer séillan skapar varaktiga
okningar 1 kategoriefterfragan eller langsiktig varumarkesstyrka (Mela, Gupta och Lehmann, 1997; Nijs



et al., 2001; Pauwels, Hanssens och Siddarth, 2002). Forskning om marknadsforingsmixens effekter pa
varumarkeskapital visar dessutom att frekventa priserbjudande kan vara negativt relaterade till upplevd
kvalitet, lojalitet och Overgripande brand equity, medan reklam, hdégre prisnivé, distribution och
butiksimage ofta dr positivt relaterade till varumérkeskapital (Yoo, Donthu och Lee, 2000). Det innebdr
inte att alla kampanjer forstor varumérken. Men det innebir att kampanjer inte dr neutrala. De &r en
form av kommunikation. De ldr kunderna nadgot om pris, vérde, tillgédnglighet, kvalitet och relationen
mellan kunden och varumarket.

Detta working paper syftar till att syntetisera forskningslaget kring priskampanjer 1 relation till
langsiktigt varumirkesbyggande. Fokus ligger sérskilt pd varumérken som inte har 14gpris som sin
huvudposition, utan som bygger konkurrenskraft genom kvalitet, trygghet, status, service, innovation,
smak, design eller andra vdrdedrivande associationer. For sddana varumérken dr priset mer dn en
transaktionsvariabel. Priset dr en del av positioneringen och ett bevis pd varumirkets 16fte. Om
varumadrket stidndigt sdljs pd rabatt uppstar en risk att kunden inte ldngre tolkar priset som en signal om
vérde, utan som nagot forhandlingsbart, tillfalligt eller 6verdrivet.

Den overgripande fragan ér hur priskampanjer kan forstds som en del av varumarkets vardeskapande
process, och under vilka forutséttningar de riskerar att forsvaga snarare én stirka varumarkeskapitalet.
Paperet gor tre huvudsakliga bidrag. For det forsta dversitts forskning om priskampanjer till ett
varumdrkeskapitalperspektiv. For det andra anvidnds Keller och Lehmanns varumérkesvardekedja for
att visa varfor kortsiktig kampanj-ROI kan vara missvisande om den inte kompletteras med métt pa
kundernas mindset och prissittningskraft. For det tredje utvecklas praktiska principer for hur
kampanjer kan utformas och utvérderas utan att underminera prispremie och betalningsvilja.

Paperet bygger pa en narrativ litteraturoversikt av forskning om priskampanjer, brand equity,
referenspris, lojalitet, priskédnslighet och langsiktig marknadsforingseffektivitet. Urvalet fokuserar pd
etablerade artiklar 1 marknadsforings-, retail- och brand management-litteraturen samt kompletterande
managementartiklar som belyser praktiska dilemman kring priskonkurrens. Syftet 4r inte att
genomfora en full systematisk litteraturdversikt, utan att syntetisera centrala forskningsresultat och
Oversitta dem till ett varumérkesstrategiskt ramverk.

Paperet dr uppbyggt pa foljande sitt. Forst presenteras syfte, bidrag och litteraturansats. Dérefter
presenteras det teoretiska ramverket kring varumadrkeskapital och varumérkets vérdekedja. Sedan
sammanfattas forskning om priskampanjers kortsiktiga och langsiktiga effekter. Dérefter diskuteras de
viktigaste mekanismerna bakom kampanjernas potentiella negativa effekter: referenspris,
kvalitetsuppfattning, priskanslighet, lojalitet, kopacceleration och organisatoriska incitament. Paperet
avslutas med en diskussion, rekommendationer for foretag och forslag till framtida forskning.

2. Teoretisk utgangspunkt: varumarkeskapital och varumarkets vardekedja
Begreppet varumirkeskapital utgdr fran att ett varumérke kan skapa virde utdver produktens
funktionella egenskaper. Aaker (1991) beskriver varumirkeskapital som en uppséttning tillgdngar och
forpliktelser kopplade till varumérkets namn och symboler, exempelvis kdnnedom, lojalitet, upplevd
kvalitet och associationer. Keller (1993) definierar kundbaserat varumérkeskapital som den
differentierade effekt som varumirkeskunskap har pa konsumentens respons pa marknadsforingen av
varumdrket. Om tvd produkter dr objektivt lika, men kunden reagerar mer positivt pa den ena dérfor att
den bér ett visst varumérke, finns ett kundbaserat varumaérkeskapital.

Denna definition &r sérskilt relevant for priskampanjer. En priskampanj ér inte bara en mekanism for
att minska priset. Den dr en del av marknadsforingen som kunden reagerar pd. Darmed kan den antingen
forstirka eller forsvaga det kundbaserade varumérkeskapitalet. Om kampanjen upplevs som generds,



relevant och konsekvent med varumaérkets position kan den forstérka relationen. Om den upplevs som
desperat, for frekvent eller oférenlig med varumaérkets kvalitetslofte kan den forsvaga relationen.
Keller och Lehmanns (2003) varumérkesvirdekedja erbjuder ett anvéndbart ramverk for att forsta
varfor priskampanjer inte enbart bor betraktas som ett taktiskt forsdljningsverktyg. Modellen
utgér fran att varuméarkesvirde skapas genom en kedja av ldnkar, dir foretagets
marknadsaktiviteter forst paverkar kundernas mindset, direfter marknadens respons och slutligen
foretagets finansiella virde. Véirdekedjan gor ddrmed ett viktigt antagande synligt:
marknadsforing skapar inte finansiellt virde direkt, utan genom att forst fordndra hur kunder
uppfattar, virderar och agerar i relation till varumaérket.

I den fOrsta ldnken aterfinns foretagets marknadsaktiviteter. Det kan handla om reklam,
produktutveckling, distribution, kundupplevelse, service, forpackning, butiksndrvaro och
priskampanjer. I en priskonkurrenskontext &r det sirskilt viktigt att betona att prisaktiviteter inte
ar neutrala stimuli. De kommunicerar ndgot om varumairket, d&ven nir de primért motiveras av
kortsiktiga sdljméal. En rabatt kan exempelvis uppfattas som generositet, tillgénglighet eller
beldning, men ockséd som ett tecken pa dverpris, lagre kvalitet eller svagare efterfrdgan. Hur
kampanjen utformas och ramas in blir dérfor avgorande for vilken typ av varumérkesinformation
kunden tar med sig.

Den andra ldnken i viardekedjan &r kundens mindset. Hér ingar exempelvis kinnedom,
associationer, upplevd kvalitet, fortroende, lojalitet och betalningsvilja. Det 4r i denna ldnk som
priskampanjens mer ldngsiktiga varumérkeseffekter blir synliga. En kampanj som driver kdp men
samtidigt sdnker kundens interna referenspris kan fordndra vad kunden uppfattar som ett rimligt
normalpris. P4 motsvarande sitt kan dterkommande rabatter paverka hur kunden tolkar
varumdrkets kvalitet, exklusivitet och trovérdighet. I premium- och mellanprissegment &r detta
sarskilt relevant eftersom priset ofta fungerar som en del av positioneringen. Om priset
systematiskt reduceras riskerar dven de associationer som motiverar ett hogre pris att forsvagas.
Den tredje ldnken handlar om marknadsutfall, exempelvis forséljning, marknadsandel,
kundretention och prispremie. Det dr ofta har priskampanjer utvérderas i praktiken.
Forséljningslyft, 6kad trafik och hogre volym kan registreras snabbt och kopplas till en specifik
aktivitet. Problemet &r att dessa utfall inte alltid skiljer mellan genuin efterfrage6kning och mer
kortsiktiga beteendeforskjutningar, sisom tidigarelagda kop, bunkring eller tillfalligt
varumirkesbyte. Ur ett virdekedjeperspektiv blir darfor frigan inte bara om forsdljningen 6kade,
utan ocksa varfor den 6kade och vad som hidnde med de underliggande varumaérkestillgdngarna.

Den fjarde lanken avser finansiellt vérde. I Keller och Lehmanns modell handlar detta om hur
marknadsutfall omvandlas till virde for foretaget och dess dgare. I en bors- och investerarkontext
kan detta ta sig uttryck i exempelvis P/E-tal, borskursutveckling och uppskattat varumérkesvérde.
Kopplingen ér relevant eftersom starka varumirken inte bara skapar forséljning, utan ocksa kan
bidra till stabilare kassafloden, hogre marginaler, lagre risk och storre framtida
tillviaxtforvantningar. Om priskampanjer gradvis forsvagar varumérkets prissattningsformaga kan
effekten darfor striacka sig lingre 4n till den enskilda kampanjens marginal. Den kan i
forldngningen péverka hur marknaden bedomer foretagets framtida intjdningsformaga.

Ailawadi, Lehmann och Neslin (2003) bidrar med ett nérliggande perspektiv genom att
argumentera for att varumarkeskapital ocksd kan méitas genom konkreta marknadsutfall,
exempelvis revenue premium. Med detta avses det intdktsoverskott ett varumérke kan generera
jamfort med ett relevant jamforelsealternativ. I relation till priskampanjer ar detta sérskilt viktigt



eftersom rabatter direkt berdr en av varumérkets mest ekonomiskt betydelsefulla funktioner:
formagan att bli vald utan att alltid behdva vara billigast. Ett starkt varumérke bor inte endast
skapa positiva attityder, utan ocksa bidra till att kunder accepterar ett hogre pris, aterkommer
oftare eller véljer varumérket trots konkurrerande erbjudanden.

Virdekedjeperspektivet gor dirmed priskampanjer till en principiellt viktig varumirkesfrdga. Om
kampanjer enbart forstas som atgarder i forsdljningsledet riskerar analysen att bli for snév. En
mer strategisk analys behdver ocksa uppmérksamma vad kampanjen gér med kundens kunskap,
associationer, fortroende och betalningsvilja. Den centrala fragan blir darfor inte bara om
kampanjen skapade kortsiktig volym, utan om den gjorde varumérket mer eller mindre vardefullt
att vdlja nista gang. I en priskonkurrenskontext &r detta sdrskilt viktigt eftersom varumérken ofta
méste hantera ett tryck att svara snabbt pa konkurrenters erbjudanden, samtidigt som de behdver
skydda de mentala och ekonomiska tillgdngar som gor prispramie mojlig over tid.

Figur 1 sammanfattar hur denna artikel anvander Keller och Lehmanns virdekedja som ett
analytiskt ramverk. Fokus ligger inte pa att virdera enskilda kampanjer isolerat, utan pa att forsta
hur priskampanjer kan fi konsekvenser ldngs hela kedjan: fran marknadsaktivitet, via kundens
mindset och marknadsutfall, till finansiellt varde. Figuren placeras darfor tidigt i artikeln for att
tydliggora att priskampanjer analyseras som en del av varumérkets viardeskapande system, inte
som en separat forséljningsteknik.
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marknads- Marknads- investerrens
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Figur 1. Varumdrkets vdrdekedja i en kontext av priskampanjer. Anpassad efter Keller och
Lehmann (2003).

3. Forskningslage — priskampanjer och langsiktiga effekter pa varumarket

3.1 Priskampanjens kortsiktiga logik

Priskampanjer fungerar ofta dirfor att de reducerar ett omedelbart hinder for kop. Lagre pris minskar
upplevd ekonomisk risk, gor erbjudandet mer attraktivt relativt konkurrenter och kan skapa en kénsla
av knapphet eller bradska. I ménga kategorier finns dessutom etablerade konsumentbeteenden kring
kampanjjakt. Kunder forvéntar sig erbjudanden, jamfor priser och flyttar delar av sin konsumtion
mellan varumérken beroende pa aktuella prisnivaer.



Forskningen visar att priskampanjer kan ha betydande kortsiktiga effekter pa forsdljning. Bell, Chiang
och Padmanabhan (1999) dekomponerar kampanjrespons och visar att forsaljningslyft ofta bestdr av
flera olika komponenter, déribland varuméirkesbyte, kopacceleration och Okade kopkvantiteter.
Pauwels, Hanssens och Siddarth (2002) visar pa liknande sitt att kampanjeffekter bor delas upp 1
kategoritillfillen, varumirkesval och kopkvantitet. Denna uppdelning &r viktig eftersom alla
forsdljningsokningar inte har samma strategiska virde. Om ett varumérke skapar ny konsumtion kan
kampanjen bidra till kategori- och varumaérkestillvdaxt. Om kampanjen ddremot framst flyttar kop fran
nidsta vecka till denna vecka, eller fran ordinarie pris till rabatt, kan effekten vara mindre vérdefull dn
den ser ut.

Ailawadi och Neslin (1998) visar att kampanjer kan pdverka konsumtion genom att hushéll kper mer
och ibland konsumerar snabbare. Men dven nédr konsumtionstakten okar behover foretaget fraga om
lonsamheten forbattras. Om oOkningen krdver stora rabatter, hogre distributionskostnader eller
kompensation till aterforsiljare kan den ekonomiska vinsten vara begrinsad. Dawes (2004) visar i en
analys av en mycket framgingsrik priskampanj att forsidljningsokningen delvis motverkades av
efterfoljande nedgéngar och av effekter pa kategori- och konkurrentforséiljning. Detta illustrerar varfor
kampanjers framgéng inte bor utvérderas enbart utifrdn kampanjveckans volym.

Pé kort sikt kan priskampanjer dessutom vara organisatoriskt tacksamma. De producerar métbara
resultat snabbt. De dr ldtta att koppla till en specifik aktivitet. De kan jimforas med foregdende vecka
eller foregdende ar. De ger didrmed en upplevelse av marknadsforing som kontrollerbar och
resultatinriktad. Detta bidrar till varfor kampanjer ofta prioriteras i1 organisationer med starkt
kvartalsfokus. Lodish och Mela (2007) argumenterar for att foretag i 6kande grad har kommit att
overinvestera 1 kortsiktiga prisatgirder och underinvestera 1 langsiktigt varumirkesbyggande, delvis
déarfor att matningen blivit mer kortsiktig och mer detaljerad. Forfattarna presenterar Vlasic Pickles
samarbete med Walmart som ett illustrativt managementexempel, dér stora ldgprisforpackningar drev
mycket hog volym men samtidigt pressade marginalerna och kannibaliserade mer lonsam forsaljning 1
andra kanaler. P4 ytan kunde aktiviteten framstd som kommersiellt framgingsrik, eftersom manga
burkar saldes, men pé lidngre sikt riskerade erbjudandet att omdefiniera konsumenternas bild av vad
varumadrket var vért. Caset visar ddrmed hur en priskampanj kan skapa tydliga volymresultat samtidigt
som den urholkar l6nsamhet, kanalbalans och varumarkets prispremium.

3.2. Langsiktiga effekter: fran kampanjrespons till varumarkeserosion

Det centrala forskningsresultatet ar inte att priskampanjer saknar effekt, utan att deras langsiktiga effekt
ofta dr svagare, mer komplex eller mer negativ d@n den kortsiktiga effekten antyder. Mela, Gupta och
Lehmann (1997) visar att konsumenters respons pa pris och promotion kan fordandras over tid, och att
okade promotionsnivéder kan gora kunder mer priskédnsliga. Jedidi, Mela och Gupta (1999) finner att
reklam 1 deras modell har positiv ldngsiktig effekt pd brand equity, medan promotions har negativ
effekt. De visar ocksd att promotionelasticiteter kan vara hogre én ordinarie priselasticiteter pd kort
sikt, men mindre gynnsamma nér 14ngsiktiga effekter beaktas.

Nijs et al. (2001) analyserar kategoriefterfrigan Over ett stort antal kategorier och finner att
priskampanjer 1 regel har kortsiktiga effekter pd kategoriomséttning, men att permanenta effekter ar
séllsynta. Pauwels et al. (2002) finner att permanenta kampanjeffekter i princip saknas for centrala
komponenter i varumérkesforsaljning. Det betyder att kampanjer ofta fungerar som tillfdllig stimulans
snarare dn som langsiktig efterfragebyggare.

Ur ett varumérkesperspektiv ér risken att denna tillfélliga stimulans skapar en ny norm. Konsumenten
lar sig att kampanjpriset dr det pris man bor vinta pa. Enligt referenspristeori anviander kunder tidigare



observerade priser som ankare for vad som upplevs som rimligt. Om varumérket ofta séljs med rabatt
flyttas referenspriset nedét. Néar kunden senare moter ordinarie pris kan det upplevas som for hogt, d&ven
om priset tidigare var accepterat. Lalwani, Wang och Silvera (2021) visar att frekventa kampanjer kan
f4 konsumenter att anpassa sig till 14gre referenspris, vilket 1 sin tur kan péverka kvalitetsuppfattningen
negativt.

Kopplingen mellan pris och kvalitet dr sdrskilt viktig for premium- och mellanprisvarumérken. I ménga
kategorier fungerar pris som en signal om kvalitet, status, trygghet eller exklusivitet. Om ett varumérke
ofta rabatteras kan det uppsta en kognitiv konflikt. Kunden fragar sig, ibland omedvetet, varfor nagot
som sdgs vara bittre sd ofta behover sdljas billigare. Enstaka kampanjer behover inte skada varumérket,
men frekvensen, djupet och inramningen spelar roll. Direkt rabatt pd nyckelprodukten kan signalera att
ordinarie pris var overdrivet. Ett tidsbegrdnsat mervirde, en medlemsférman eller en storre forpackning
kan ddremot uppfattas som en sirskild hidndelse snarare dn som ett bevis pa att normalpriset ar fel.
Effekterna bor dock inte forstds mekaniskt. Enstaka, tydligt motiverade och varumérkeskongruenta
kampanjer behover inte ha samma effekt som frekventa och generiska prisavdrag. Det dr darfor inte
existensen av kampanjer 1 sig som dr problemet, utan hur ofta de dterkommer, hur djupt de rabatterar,
hur de ramas in och om de &r forenliga med varumérkets position.

Yoo, Donthu och Lee (2000) visar att frekventa priserbjudande ér associerade med lagre brand equity,
medan reklam, hog prisnivd och god distributionsimage &r associerade med hogre brand equity. Detta
ar centralt eftersom det visar att prisaktivitet inte bara paverkar transaktioner, utan ocksd de
associationer och kvalitetsbedomningar som utgor varumérkeskapitalet. Det innebér att kampanjer kan
ha en dold kostnad: dven nir de okar forsdljningen kan de forsvaga den mentala prissattningskraften
som gor framtida forsdljning 16nsam.

3.3. Lojalitet, priskdnslighet och kundernas larande

En aterkommande fraga i litteraturen d&r om kampanjer skapar lojalitet eller framst attraherar deal-
sokande. Svaret tycks bero pad segment, kategori och typ av kampanj, men det finns starkt stod for att
frekventa priskampanjer kan 6ka priskdnslighet och minska lojalitetsbaserad kopmotivation. Papatla
och Krishnamurthi (1996) visar att promotions paverkar varumirkesval dynamiskt. Krishnamurthi och
Raj (1991) visar att lojalitet och priselasticitet hinger samman: mer lojala kunder tenderar att vara
mindre priskdnsliga. Om priskampanjer attraherar kunder som primért drivs av pris kan
forsaljningsokningen dérfor vara skor.

Det ér viktigt att skilja mellan sann lojalitet och upprepat kop. En kund kan kdpa samma varumaérke
ofta darfor att det ar lattillgéngligt, billigt eller ofta rabatterat. Det betyder inte att kunden &r villig att
betala mer, rekommendera varumérket eller stanna kvar nir en konkurrent erbjuder ett béttre pris. I
sédana fall kan kampanjer skapa vad som skulle kunna kallas beteendeméssig men inte attitydmassig
lojalitet. For varumaérket &r detta riskabelt eftersom relationen blir beroende av fortsatt prisstimulans.

Joseph, Sivakumaran och Mathew (2020) visar att effekten av sales promotion pd brand equity beror
pa lojalitetstyp. Vissa kunder kan reagera positivt pd kampanjer om de redan har en relation till
varumdrket, medan andra anvénder kampanjer som ett skil att tillfalligt byta. Detta pekar mot behovet
av segmenterad kampanjstrategi. Ett generellt kampanjtryck mot hela marknaden kan sdnka
betalningsviljan dven bland kunder som annars hade kopt till ordinarie pris. En mer riktad kampanj kan
ddremot stimulera priskidnsliga segment utan att nddvéndigtvis lira hela marknaden att vénta.

Kundernas larande édr dérfor en central mekanism. Varje kampanj bidrar till ett monster. Om monstret
ar att varumirket ofta dr nedsatt, blir rabatten en del av varumérkeskunskapen. Om monstret &r att



erbjudanden dr séllsynta, tydligt motiverade och kopplade till sérskilda tillfillen, kan normalpriset
forbli trovérdigt. Detta dr sarskilt viktigt 1 digital handel, dir prisjimforelser, retargeting och
kampanjautomation kan gora rabatter mer synliga och mer forvéintade &@n tidigare.

3.4. ROI-dilemmat: varfor kortsiktig effektivitet kan dolja langsiktig kostnad

Ett av de storsta praktiska problemen ér att priskampanjer och varumirkesinvesteringar ofta méts med
olika tidshorisonter. Kampanjer méts 1 veckor. Varumarkeskapital utvecklas 6ver manader och ar. Det
gOr att priskampanjer kan framstd som mer effektiva dn de egentligen 4r om analysen inte inkluderar
baseline sales, marginaleffekt, kannibalisering, framtida kopminskning och pédverkan pé
varumarkesmatt.

Ataman, van Heerde och Mela (2010) visar att olika delar av marknadsstrategin har olika kort- och
langsiktiga effekter. Discounting kan ha en kortsiktig effekt, men andra marknadsinsatser kan ha
starkare ldngsiktiga effekter. Sriram och Kalwani (2007) utvecklar en modell dir brand equity fungerar
som medierande variabel mellan reklam, promotion och marknadsresultat. Detta ér viktigt eftersom det
visar att en fullstindig ROI-analys behdver fanga bade den direkta forsdljningseffekten och den
indirekta effekten via varumaérkeskapital.

Jedidi et al. (1999) visar att 6kade price promotions kan vara olonsamma nér langsiktiga effekter
inkluderas. Det innebir att foretag som endast méter kortsiktig kampanj-ROI riskerar att Gverinvestera
1 kampanjer. En kampanj kan vara positiv pd tackningsbidrag under kampanjperioden men negativ nér
man riknar med forlorad marginal fran kunder som hade kopt dndé, efterféljande forséljningsdippar,
lagre referenspris och ligre effektivitet 1 framtida reklam.

Det finns ocksd en finansiell dimension. Om varumaérkeskapital 4r en tillgdng som skapar prispremie,
lojalitet och framtida kassafloden, dr dverdriven rabattaktivitet inte bara en marknadsforingskostnad.
Det dr en potentiell forbrukning av en immateriell tillgdng. Ailawadi et al. (2003) visar att revenue
premium kan anvidndas som ett marknadsbaserat métt pd brand equity. I ett sddant perspektiv bor
foretag friga hur kampanjer paverkar just denna premie. Okar kampanjen framtida intéktsformaga, eller
koper foretaget bara volym genom att avsta fran den premie som varumérket tidigare kunde béra?

3.5. Organisatoriska incitament: nar priskampanjer ar rationella for fel aktor

En viktig forklaring till 6veranvdndning av priskampanjer ligger inte bara i konsumentbeteende utan
ocksd i organisationers incitament. Agare, ledning, marknadsavdelning, forsiljning, e-handel,
iterforsiljare och byrder kan alla ha olika tidshorisonter. Agaren vill i regel maximera foretagets
langsiktiga vdrde. Marknadschefen behdver ofta visa effekt 1 ndsta budgetprocess. Forsdljning vill nd
ménadsmal. E-handeln vill optimera konvertering och lageromsittning. Aterforsiljaren vill driva trafik
och kategoriomsittning. Byran vill visa resultat under en avtalsperiod. Konsumenten vill girna betala
mindre.

Det innebaér att priskampanjer kan vara rationella for beslutsfattare dven nir de ar problematiska for
varumérket. Om en marknadschef utvirderas pa ett eller tvd ars resultat, och effekten pé
varumdarkeskapital syns fOrst senare, skapas en asymmetri. Den kortsiktiga vinsten tillfaller
beslutsfattaren, medan den lngsiktiga kostnaden birs av varumarket, framtida ledning eller dgarna.
Lodish och Mela (2007) beskriver denna konflikt 1 termer av att varumérken byggs dver ar men ofta
styrs Over kvartal.

Keller och Lehmanns varumirkesvardekedja hjdlper till att synliggéra denna konflikt. Om
organisationen bara méter den nedre delen av kedjan - marknadsutfall pa kort sikt - missas fordndringar



1 kundernas mindset. Om organisationen didremot foljer hela kedjan kan den se om kampanjer
visserligen Okar fOrsdljning men samtidigt fOrsvagar upplevd kvalitet, unikhet, preferens och
betalningsvilja. Det goér det mdjligt att diskutera kampanjer som investeringar eller uttag ur
varumdrkeskapitalet, snarare 4n som isolerade forséljningstrick.

3.6. Nar priskampanjer kan vara strategiskt motiverade

Att problematisera priskampanjer dr inte samma sak som att forkasta dem. Det finns situationer dir
kampanjer ir rimliga, nddviandiga eller till och med varumirkesstirkande. En lansering kan behdva
trial. Lager kan behdva avvecklas. En kategori kan vara sd kampanjdriven att frdnvaro innebédr
osynlighet. Ett nytt varumirke kan behdva sdnka troskeln for forsta kop. Ett sdsongsvarumérke kan
behdva jamna ut efterfragan. Ett foretag kan behdva svara pa en aggressiv ldgprisattack.

Forskningen antyder ocksa att effekterna varierar mellan nya och mogna produkter, mellan premium-
och massmarknadsvarumirken, mellan kategorier med hog och ldg lagringsbarhet och mellan
konsumentsegment med olika lojalitet och priskénslighet. Choi et al. (2014) visar att promotion depth
kan spela olika roll for nya och mogna produkter. Pauwels (2007) visar att dterforsdljares och
konkurrenters beslut péverkar langsiktig effektivitet for tillverkares promotions. Det innebdr att
kampanjstrategi inte kan bedomas isolerat frdn kanalstruktur och konkurrensdynamik.

Rao, Bergen och Davis (2000) argumenterar for att foretag inte alltid bor svara pé prispress med direkt
prissdnkning. Ibland &r det bittre att Oka differentiering, kommunicera kvalitet, paketera om
erbjudandet, rikta rabatten eller skapa separata erbjudandeformat. Den viktigaste strategiska frigan ér
om kampanjen sdnker baspriset eller om den skapar ett avgriansat viardeerbjudande. Ett familjepack, en
prenumerationsfordel, en medlemsbonus, ett lanseringserbjudande eller ett paket med extra service kan
ge kunden ett skal att kdpa nu utan att normalpriset nddvéndigtvis forlorar trovardighet.

Hér finns en viktig distinktion mellan rabatt och virde. En rabatt sdger i sin enklaste form: betala
mindre. Ett virdeerbjudande séger: fa mer. For varumérken som vill skydda prispremie &r det ofta béttre
att ge mer dn att ta mindre betalt. Extra garanti, rddgivning, service, installation, snabbare leverans,
tillgang till innehall, bonusprodukt eller exklusivitet kan ka kdpintention utan att explicit signalera att
ordinarie pris var fel. Detta betyder inte att mervirdeserbjudanden alltid &r béttre, men de kan vara mer
forenliga med varumérkesbyggande én generella prisavdrag.

Sammantaget visar forskningen att frigan inte &r om priskampanjer fungerar, utan vad de fungerar
for. De fungerar ofta for att skapa respons, men inte nddvéndigtvis for att bygga varaktigt
varumdrkesvéarde. Skillnaden mellan respons och vérdeskapande ér central for den fortsatta
diskussionen.

4. Diskussion

4.1. Priskampanjer som varumarkeskommunikation

En central implikation av genomgéngen &r att priskampanjer bor forstds som
varumarkeskommunikation, inte enbart som prisjusteringar. En rabatt dr visserligen en ekonomisk
stimulans, men den &r ocksa en signal. Den beréttar ndgot om hur foretaget varderar sin produkt, hur
ofta kunden kan forvénta sig ett lagre pris och vilken typ av relation varumarket vill skapa. I en
priskonkurrenskontext blir denna signalfunktion sérskilt viktig eftersom konkurrenters kampanjer ofta
sétter press pa foretaget att svara snabbt. Det strategiska problemet dr att ett snabbt svar kan vara
korrekt ur ett sdljpipeline- eller lagerperspektiv, men samtidigt problematiskt ur ett
varumarkesperspektiv.



Virdekedjeperspektivet hjilper till att synliggora denna dubbelhet. En kampanj borjar som en
marknadsaktivitet, men dess ldngsiktiga virde avgors av hur den pdverkar kundernas mindset. Det
innebdr att foretag behdver bedoma kampanjer utifrén tva parallella fragor: vilken beteenderespons
skapar kampanjen nu, och vilken varumirkeskunskap skapar den infér nista kop? En kampanj som
uppfattas som en beloning, ett avgrinsat tillfélle eller ett uttryck for generositet kan fa andra effekter
an en kampanj som uppfattas som panik, 6verlager eller bevis pd att ordinarie pris varit for hogt.

4.2. Prispremie som centralt riskmatt

Genomgangen pekar ocksa pa att prispremie bor ges en mer central roll 1 analysen av priskampanjer.
Manga kampanjutvirderingar fokuserar pa volym, trafik, konvertering och marknadsandel. Dessa
matt dr viktiga, men de fangar inte nddvindigtvis om varumaérket fortfarande kan ta betalt. For
varumérken som inte har ldgpris som huvudposition dr prispremie ett av de tydligaste uttrycken for
varumdrkeskapital. Om kunder viljer varumarket trots att det kostar mer &n alternativen har
varumadrket skapat ekonomiskt relevant differentiering.

Dérfor bor en kampanj som okar forsdljningen men samtidigt minskar framtida fullprisforséljning,
sanker referenspriset eller reducerar betalningsviljan betraktas som mer problematisk dn
kampanjperiodens forséljningssiffror antyder. Den kan 1 praktiken fungera som ett uttag ur
varumdrkeskapitalet. P4 kort sikt koper foretaget respons genom att avstd frin pris. Pa ldngre sikt
finns risken att kunden lér sig att varumairket framst ar vért att kpa nér det dr nedsatt. I detta
perspektiv blir andelen forséljning till ordinarie pris, utvecklingen av baseline sales och fordandringar 1
betalningsvilja lika viktiga som kampanjens omedelbara lyft.

4.3. Nar kortsiktig rationalitet blir langsiktig irrationalitet

En viktig forklaring till att priskampanjer 6veranvénds &r att de kan vara rationella for enskilda
aktorer dven nér de dr problematiska for varumérket som helhet. Forsiljning, e-handel,
kategoriansvariga, dterforséljare och byrder kan alla ha starka skil att prioritera tgarder som ger
snabb och synlig effekt. Detta behover inte bero pa bristande forstaelse for varumiarkesbyggande, utan
pa att organisationens mét- och beloningssystem ofta premierar det som kan visas i nista
rapporteringsperiod. Om marknadsaktiviteter bedoms med olika tidshorisonter kommer kampanjer
néstan alltid att framsta som mer kontrollerbara &n investeringar i varumaérke.

Detta skapar ett styrningsproblem. Varumirken byggs genom ackumulerade kundupplevelser,
associationer och fortroende over tid, men manga beslut om pris och kampanj fattas 1 korta cykler. I
en sddan miljo kan priskampanjer bli ett organisatoriskt svar pa osdkerhet: de ger ett konkret bevis pa
aktivitet och effekt. Men om de samtidigt forsvagar de mentala strukturer som gor varumaérket
relevant och virt att betala for, blir den kortsiktiga rationaliteten 1angsiktigt irrationell. Detta dr
sarskilt viktigt for foretag dir varumaérket utgor en visentlig del av den framtida intjaningsforméagan.

4.4. Mot en mer varumarkesorienterad kampanjlogik

En mer varumérkesorienterad kampanjlogik innebér inte att foretag ska avsté frdn priskampanjer.
Snarare innebér den att kampanjer maste integreras 1 varumaérkets dvergripande viardeskapande
system. Kampanjens roll behdver definieras 1 forvig: ska den driva trial, reducera lager, fylla
kapacitet, belona lojala kunder, mota en specifik konkurrent eller stérka en viss association? Utan en
tydlig roll riskerar kampanjen att bli ett generiskt prisavdrag som visserligen skapar respons men inte
bidrar till varumérkets langsiktiga position.

Det innebér ocksa att kampanjer bor designas sd att de begransar skadan pa referenspris och
kvalitetsuppfattning. Avgransade erbjudanden, merviarden, medlemsforméner, bundles, spelifierade



mekaniker och sérskilda kanaler kan ibland vara mer forenliga med varumérkesbyggande édn 6ppna
och dterkommande prisavdrag pa kdrnprodukten. Den avgorande fragan dr inte om kunden fér ett
ekonomiskt incitament, utan vilken tolkning incitamentet skapar. Om kunden tolkar kampanjen som
en relevant och motiverad forstarkning av varumaérkets virde ér risken mindre 4n om kunden tolkar
den som bevis pd att normalpriset saknar legitimitet.

Sammantaget visar diskussionen att priskampanjer bor analyseras som bade ekonomiska och
symboliska handlingar. De paverkar marginaler och volym, men ocksé kundens ldrande, referenspris,
lojalitet och betalningsvilja. For foretag 1 priskonkurrens blir uppgiften dirfor att skapa kampanjer
som hanterar kortsiktiga affarsproblem utan att forbruka den prissattningskraft som varumaérket
behover for att vara lonsamt dver tid.

5. Slutsatser

5.1. Sammanfattning

Priskampanjer dr varken goda eller onda i sig. De dr kraftfulla verktyg som kan 16sa verkliga
affarsproblem: driva trial, fylla kapacitet, reducera lager, mdta konkurrens och skapa kortsiktig
forsdljning. Men de ir inte neutrala. De pdverkar hur kunder tolkar varumérket, priset och vérdet. De
kan stirka relationen om de &r selektiva, motiverade och forenliga med varumérkets position. De kan
ocksé forsvaga varumirkeskapitalet om de blir for frekventa, for djupa eller for generiska.

Keller och Lehmanns varumirkesvirdekedja gor dilemmat tydligt. Priskampanjer borjar som
foretagsaktiviteter, men deras verkliga effekt avgdrs av hur de pdverkar kundernas tankar, kénslor och
beteenden och 1 forlingningen foretagets finansiella virde. En kampanj som bara miéts 1 kortsiktig
volym kan darfor vara missvisande. Den kan se ut som en framgéng i forséljningsledet men samtidigt
forsvaga de associationer, referenspriser och lojalitetsmonster som gor varumirket 16nsamt 6ver tid.
Den praktiska slutsatsen dr att foretag inte bor friga om de ska anvinda priskampanjer eller inte. De
bor fraga vilken roll kampanjerna spelar 1 varumirkesstrategin. En bra kampan;j hjédlper kunden att képa
nu utan att 1ara kunden att vinta. Den skapar virde utan att underminera priset. Den &r tydligt avgriansad,
strategiskt motiverad och mitbar pa bade kort och lang sikt. For lagprisaktorer kan priset vara sjilva
positionen. For andra varumérken &r priset ofta ett bevis pd positionen. Déarfor méste priskampanjer
hanteras som en del av varumérkesbygget, inte som ett undantag fran det.

5.2. Strategiska rekommendationer for foretag och varumarken

Mot bakgrund av att priskampanjer fungerar som varumirkeskommunikation &r den fOrsta
rekommendationen att foretag bor infora ett varumirkesfilter for priskampanjer. Innan en kampan;j
godkénns bor organisationen fraga vad kampanjen signalerar om varumaérkets virde, inte bara vad den
forvintas silja. Passar kampanjen varumirkets position? Stirker den nigon central association? Ar den
begriplig for kunden? Finns det en tydlig anledning till erbjudandet? Om svaret dr nej bor kampanjen
omformas eller begrinsas.

Mot bakgrund av referenspriseffekten dr den andra rekommendationen att skydda listpriset och
kdrnprodukten. Permanenta eller aterkommande sdnkningar pd kirnprodukten riskerar att flytta
referenspriset neddt. Om prisfordelar behovs bor de kopplas till tydliga villkor: storre volym,
medlemskap, sdsong, introduktion, lojalitet, prenumeration eller sédrskild kanal. Podngen &r att kunden
ska forstd varfor erbjudandet finns, sa att rabatten inte blir det nya normala.
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Mot bakgrund av kopplingen mellan pris, upplevd kvalitet och prispremie dr den tredje
rekommendationen att ge mer 1 stdllet for att bara ta mindre betalt. For varumirken med
premiumambition bor kampanjer girna uttrycka generositet, service eller sirskild tillgdng snarare dn
prisstress. Ett erbjudande som forstidrker vérdet kan stodja varumérket. Ett erbjudande som bara
reducerar priset riskerar att forsvaga det. Rao, Bergen och Davis (2000) beskriver exempelvis hur ett
foretag 1 en priskrigssituation valde att mota lagpriskonkurrens genom ett “buy one, get one free”-
erbjudande pa ett storre ekonomipack 1 stillet for att sdnka listpriset pd huvudprodukten. Strategin
gjorde det mdjligt att ge mer till de mest priskénsliga kunderna, men samtidigt avgrinsa prisreaktionen
till en viss forpackning och ett visst koptillfalle. P4 s& sétt kunde foretaget forsvara volym och
konkurrenskraft utan att lika tydligt signalera att kdrnproduktens ordinarie pris var fel.

Mot bakgrund av heterogenitet i lojalitet och priskénslighet dr den fjdrde rekommendationen att
segmentera kampanjer. Alla kunder behdver inte samma rabatt. Lojala kunder kan belonas med
forméner som stirker relationen. Priskédnsliga kunder kan nds via sdrskilda paket, kanaler eller
tidsfonster. Nya kunder kan fi trial-erbjudanden som &r tydligt avgridnsade. Pa sd sitt minskar risken
att hela marknaden trénas i att aldrig betala ordinarie pris.

Mot bakgrund av virdekedjeperspektivet dr den femte rekommendationen att méta kampanjer 6ver hela
varumérkesvardekedjan. Kampanjutvirdering bor omfatta forséljningslyft, marginal, kannibalisering,
efterfoljande dippar, nykundsandel, aterkop, fordndrat referenspris, upplevd kvalitet, preferens, lojalitet
och betalningsvilja. Foretag bor sirskilt folja baseline sales och prispremie over tid. Om baseline faller
samtidigt som kampanjvolymen okar kan varumarket ha blivit beroende av rabatter.

Mot bakgrund av att kampanjens inramning paverkar kundens tolkning ér den sjétte reckommendationen
att koppla kampanjplanering till varumirkets langsiktiga kommunikation. En priskampanj bor inte leva
1 ett eget taktiskt universum. Den bor rama in erbjudandet med samma position, ton och virdelofte som
ovrig kommunikation. Om varumairket star for kvalitet bor kampanjen bevisa kvalitet. Om varumérket
stir for trygghet bor kampanjen minska risk. Om varumirket stir for gemenskap bor kampanjen
upplevas som beloning eller inbjudan. Ett illustrativt praktikerexempel dr Dishooms sé kallade Matka-
erbjudande, dér géster under vissa tider far sld en tdrning och, vid en sexa, slipper betala notan
(Dishoom, u.d.). Matematiskt motsvarar detta en forvintad rabatt pd cirka 16,7 procent, men
psykologiskt framstér erbjudandet inte som en traditionell prisreduktion utan som ett spel, en ritual och
en social upplevelse. Darmed ligger kampanjen ndra Dishooms varumérke: generost, lekfullt,
berittelsedrivet och ndgot hemlighetsfullt, samtidigt som den fyller kapacitet utan att tydligt signalera
att ordinarie pris ar for hogt. Kampanjen hjilper kunden att kdpa nu utan att nédvéandigtvis ldra kunden
att vanta nista gdng.

Mot bakgrund av de organisatoriska incitamenten dr den sjunde rekommendationen att skapa interna
styrmatt som motverkar kortsiktighet. Om marknads- och séljansvariga enbart méts pa
veckoforsiljning, konvertering eller kampanj-ROI kommer organisationen sannolikt att dveranvinda
rabatter. Om de dven mats pa varumairkesstyrka, prispremie, kundkvalitet, terkop till ordinarie pris
och langsiktig 16nsamhet blir beslutslogiken mer balanserad. Detta kriver att ledningen behandlar
varumérket som en finansiell tillgdng och inte bara som ett kommunikationsobjekt.

5.3. Forslag till framtida forskning

Det finns flera viktiga forskningsgap. For det forsta behovs fler integrerade modeller som samtidigt
méter kortsiktiga forsdljningseffekter och langsiktiga varumirkeseffekter. Mycket av den befintliga
forskningen &r stark inom scannerdata, paneldata och tidsseriemodellering, men svagare nir det géller
att integrera dessa data med &terkommande matt pd kdnnedom, associationer, upplevd kvalitet,
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preferens och betalningsvilja. Framtida forskning bor utveckla modeller dir kampanjrespons kan
kopplas till férdndringar 1 kundernas mindset och vidare till finansiella utfall.

For det andra behdvs mer forskning om priskampanjers effekt pa prispremie. Manga studier analyserar
forsdljning, marknadsandel eller varumirkesval, men farre studier méater hur kampanjer péverkar
faktisk betalningsvilja eller realiserad prispremie Over tid. Hir finns en mdjlighet att kombinera
transaktionsdata, experiment och brand tracking. Ett sédrskilt intressant métt dr andelen forséljning till
ordinarie pris efter kampanjperioder. Om kampanjer 6kar total volym men minskar fullprisandelen kan
det indikera att varumaérkets prisbdrande forméga forsvagas.

For det tredje behovs mer forskning om kampanjinramning. Alla promotions ér inte lika. Direkt
prisavdrag, "kop tvd betala for en", bonusprodukter, medlemsformaner, tidsbegrinsade bundles,
spelifierade erbjudanden och serviceforstarkningar kan ha olika effekter pd referenspris, kvalitet och
relation. Framtida experiment bor undersoka vilka inramningar som kan driva kop utan att sidnka
upplevt virde.

For det fjarde behdvs mer forskning om organisatoriska incitament. Marknadsforingslitteraturen
analyserar ofta konsumentrespons, men dveranvdandning av kampanjer kan ocksé bero pa styrsystem,
budgetprocesser, aterforsdljarforhandlingar och chefers karridrhorisonter. Framtida forskning kan
studera hur fOretag som lyckas balansera kortsiktiga och langsiktiga mal organiserar sina
beslutsprocesser. Sarskilt relevant dr hur varumérkesansvariga, revenue management, e-handel och
forsdljning kan dela mal utan att varumérket reduceras till en rabattmaskin.

For det femte behdvs mer kontextuell forskning. Effekterna av priskampanjer kan variera mellan lander,
kategorier, distributionssystem och konkurrenssituationer. Dagligvaruhandel, digitala marknadsplatser,
direkt-till-konsument-modeller och premiumtjdnster har olika logiker. Framtida forskning bor
analysera hur kanalens makt paverkar varumérkets mdjlighet att skydda pris och hur dterforséljares
kampanjstrategier paverkar tillverkares langsiktiga varumérkeskapital.

For det sjatte behdvs mer forskning om hur Al och automatiserad prisséttning paverkar
varumdrkeskapital. Néar dynamisk prisséttning, personaliserade erbjudanden och automatiserade
kampanjfloden blir vanligare kan prissignaler bli mer fragmenterade. Kunder kan méta olika priser 1
olika kanaler och vid olika tillfdllen. Detta vicker nya fragor om réttvisa, transparens, referenspris och
fortroende. Om priset blir alltfor flytande kan varuméarkets varde ocksa upplevas som flytande.
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