PRISSATT

TAKTISKT RATT

Slentrianmassig prissattning ar en ogenomtankt strategi for att hoja lonsamheten i butiken. Ratt taktik
ar i stallet att se over siffrorna pa prisskyltarna. Och att bilda den dynamiska duon — lockvaran och
kombinationsvaran. Precis som med Big Mac & Company. - sonas s.omavist & LiNnEa WIBERG MALMBORG rx:os7rsriox PELLE JANSSON

P& Mc Donalds ir det stekheta hamburgare
som inbjuder hungriga kunder att stilla sig
i kassakon. Men Big Mac allena kammar in-
te hem nagon storvinst. Snarare dr det burga-
rens trofasta kompanjon, boxen med pommes
frites, som tar hem den vinnande platsen. En-
sam dr Big Mac forvisso lockande, men inte
ekonomiskt stark — det ar i kombination med
tillbeh6r som den blir 16nsam.

Hir kommer taktiken om effektiv prissitt-
ning in i bilden. En taktik med balans mellan
priserna, vilket paverkar savil merférsilining
som l6nsamhet — ett par som gar hand i hand.

— Fler och fler har insett faktumet att det
finns en otrolig vinstpotential i att arbeta med
priser. Prissdttningen 4r en central fraga for
butikens lonsamhet.

Orden kommer frin Per Hogberg, expert
pa prissittning, och grundare av konsultfore-
taget Pricegain i Stockholm, som hjilper f6-
retag med prissittningsstrategier och intikts-
hantering.

— Fér en liten butik kan mycket vara vunnet
bara genom att ifragasitta utbudet och tinka pa

hur man sitter sina priser, menar Per.

Duon i exemplet Big Mac & Company kan
gestalta tva typer — priskdnsliga respektive
prisokinsliga varor. Tva foljeslagare som i
sallskap med varandra inte bara ska locka
minniskor till butiken, utan ocksa fa dem att
handla fler varor. Per forklarar skillnaden: en
priskinslig vara har ett pris som ir kint f6r
konsumenten och agerar lockbete (som ham-
burgaren). Tvirtom kan en prisokinslig vara
ha hégre marginaler, eftersom konsumenten
inte sikert kan veta vad den borde kosta (som
pommes fritesen). I det senare fallet kan man
ligga pa lite extra utan att riskera nagot stor-
re bortfall av kunder. Burgaren star for kun-
dens huvudinkdp, medan de friterade tillbe-

héren genererar merforsiljning.
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Men hur kan detta omtolkas till en verksam-
het utan varken cheddarost eller frityrolja? Jo,
sportbutiken kan realisera samma taktik ge-
nom att variera sina priser. Ett par nya l6par-
skor med fantastiskt pris kan bli lockvara. Ef-
tersom syftet med varan dr att locka kunden
till butiken, kan paslaget vara obetydligt. Men
funktionsstrumpan diremot, som siljaren er-

bjuder kunden i samband med skoképet, kan i

stillet fa ett hogre paslag. Friktionen i planbo-
ken avtar ju mer kunden képer, och hindren f6r
att kopa fler produkter minskar. Kunden kom-
mer troligen inte att jimfora strumppriserna
med ndgon annan butik, nir hon eller han 4nda
har bestimt sig for att handla skorna.

Kombinationserbjudanden ir en taktik for
att fa kunden att képa dnnu mer — en perfekt
vig till merforsiljning. Till vandrarkingorna
behévs impregnering; till gymkitet behévs en
vattenflaska och till jackan beh6vs en passande
keps. Samtliga kringvaror kanske har ett pa-
slag pa tre ganger inképspriset, medan lock-
varan bara har nigra procent.

— Har du salt nagonting dyrt som en bag el-
ler en fin windstopper, r det littare att silja en
keps som matchar, konstaterar Per. I det liget
ir kepsen prisokinslig. Det dr ndr kunden édr
i butiken som méjligheten finns att silja mer.
Man ska inte sldppa ut kunden genom dérren

forrin han har fyllt varukorgen!

lagst 1 pris.”

Enligt Per handlar det helt enkelt om att inte
vara styrd av inkGpspriset nir man vil sitter
sina priser. Mdnga kunder har inte vetskap om
hur mycket en viss vara kostar att képa in.

— Sitt i stillet pris utifrin vad du tror att
kunderna dr villiga att betala for varan, eller
ta reda pa vad de dr beredda att betala, sidger
Per taktiskt.

Att anvinda sig av generella paslag, som
att ta en viss bestimd procent av inképspri-
set, dr en vanlig idé i butikerna. Men att pa ren
rutin anvinda denna princip 6ver hela sorti-
mentet ir ogenomtinkt. Det menar i alla fall
Per, som vill sla ett slag for devisen: sdtt in-
te slentrianmassiga priser”. Han féresprakar
variation i paslaget som alternativ till att med
ljus och lykta s6ka efter sa laga inképspriser
som mojligt.

—I'den gamla virlden fanns stérre margina-
ler, men nu verkar man inte komma lingre, for
det gar inte att kapa inképspriserna sa myck-
et mer. Och den trenden kommer att fortsit-

ta. Mdnga klagar pd leverantorerna for de ho-

ga priserna, men det ir ju inte de som bestdm-

mer priserna, utan marknaden.

Prisexperten Per som gjort atskillig research
i dmnet, menar att det numera finns ett klart
starkare fokus pé prissittning. P4 bara nagra
ar har intresset Okat avsevart.

— Det har hint mycket! utbrister Per. Manga
har 6ppnat upp 6gonen och fatt en helt annan
forstaelse for hur viktigt det dr med ritt priser.

Samtidigt dr det fortfarande en del som
blundar och fortsitter jakten pa liga inkops-
priser. Dagligvaruhandeln har fattat galop-
pen, men i sportfackhandeln finns atskilligt
att gora.

De som enligt Per fortfarande har lingst
kvar dr mer nischade och specialiserade ak-
térer. Som cykelhandlaren nere i kidllaren i
utkanten av stan, dir passionen for yrket ar
mer sjilvklar 4n att sdtta en hdgre summa pa

prislapparna.

och uppfattas av

kunderna som att man ligger allra

— Per Hogberg, prisexpert pa Pricegain

— Minga brinner f6r hantverket och erbju-
der ofta utmirkt service till sina kunder. Men
de kanske inte alltid 4r bast pa prissittning,
utan tar ofta alldeles for lite betalt for tillbe-

hér och tjanster.

Pers genuina engagemang for prissittning
och merférsiljning 4r mycket tydligt, men s
ir han ocksa expert med mangirig erfaren-
het kring prisstrategier. Han talar intensivt
om betydelsen av att koppla priserna till hela
forsiljningsprocessen. Som att skapa trafik i
butiken: locka till exempel med skor fran ett
unikt mirke, som inte kan prisjaimféras med
grannbutiken.

— Trafik i butiken kan man skapa sjilv med
hjilp av att sélja ritt vara till ritt pris. Det gil-
ler att vilja de heta varorna och ligga helt ritt
i pris pd dem, och uppfattas av kunderna som
att man ligger allra ligst i pris.

Lojalitet gentemot kunden édr ocksa ett starkt
kort. Ett sitt kan vara att ge dterkoppling pa

képet, vilket far kunden att komma tillbaka till

butiken: ett klippkort pa férbrukningsvaror,
en procentrabatt vid nastkommande kép, el-
ler ett medlemskort. Knepet ér alltsd att skapa
ett sd kallat prisincitament sa att kunden vil-
jer att dtervinda.

Butikens lidge dr dven en het fraga. Har bu-
tiken ett destinationsldge eller ett flédeslige?
Det vill sidga, dker kunden till butiken enkom
for att kbpa en specifik cykelbyxa, eller gar
hon eller han f6rbi butiken av ren slump vid
shoppingturen i kdpcentret? Har man en bu-
tik i det forsta fallet dr det inte fel att verkligen
ta bra betalt f6r de prisokdnsliga varorna, ef-
tersom konkurrenten vanligen inte finns runt
hérnet. Med lite hogre péslag har man mojlig-
het att ge kunden ett specialpris pa nidgon va-
ra 1 ett kombinationserbjudande, sd att kun-
den fir kinna sig sdrskilt utvald.

Pers rad d4r sammanfattningsvis att det
I6nar sig att se 6ver priserna i butiken. Sa
skapa merférsiljning och trafik i butiken —
sank lockpriserna och h6éj kombinations-
varorna och gér allt f6r att héja I6nsamhe-
ten. Detta i stdllet for att skidra ner pa an-
dra kostnader.

Bilda helt enkelt den perfekta kombina-
tionen a la Big Mac. e

Sortiment: Forma sortimentet efter
vad kunderna verkligen vill ha, och
ifragaséatt utbudet noga.

Priser: Tank pa hur du satter dina
priser. Prissatt genom att variera
paslaget beroende pa produkten.
Erbjudanden: Fresta med lockvaror
och kombinationserbjudanden.

Kunder: Skapa lojalitet med

kunderna och ta reda péa deras
prioriteringar.

Butik: Tank pa var butiken ar beldgen
och var produkterna ar placerade.
Personal: Motivera och uppmuntra
alla i personalgruppen att vara aktiva,
trevliga och kunniga — ett plus for
lyckad merférsalining.
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