Lom 51 6 Traningsprogram for entreprenorer

AKADEMIEN

Steg 6 — Prissittning

Vad ska man ta betalt for sina produkter?

Vad kostar en vara eller tjinst att producera? Vi gor sjilvkostnads- och bidragskalkyler.
Hur mycket kan man ta betalt for en vara eller tjinst? Hur fdar man reda pd det? Vi tranar
oss att skaffa oss information om hur mycket kunderna dr beredda att betala och vad som
kan oka deras betalningsvilja. Vilka mervdrden (added values) eller kundnyttor dr man
beredd att betala extra for? Hur ser salunda priselasticiteten (se sid 3) ut i de
marknadssegment och hos de kundgrupper jag vinder mig till?

Vilka sma ”’finesser” okar kundens upplevelse av mervirden mest? Och hur kan jag skicka
med sd mycket prisvirda mervirden som maojligt till sd ldg egen produktionskostnad som
mojligt?

Prisfilosofier

Konsekvenserna av att h6ja respektive sidnka en produkts pris édr foljande:

Om du sénker priset till kund med t.ex. 10 % pa en produkt som ger 30% tidckningsgrad*
(se sid 8) behover du oka antalet sdlda produkter med 50% .

Volymminskning

0%

Prishéjning 2% 4% 6% 8% 10%

Volymokning
+100%

+75%

+50%

+25%

Prissénkning 2% 4% 6% 8% 10%

Om du a andra sidan hgjer ditt pris till kund med 10% kan du minska antalet silda produkter
med 25% och behalla samma vinst (under motsvarande forutsittningar). Av figurerna framgar
tydligt att man som ny/liten foretagare masta hitta en mojlighet att ta bra betalt om man inte
ska krossas av konkurrenterna: de stora, massproducerande foretagens laga priser.



Nir man ska siitta priser pa en vara eller tjinst finns det alltid tva ingangsvirden:
1. Vad kostar det for mig att producera varan/tjansten?

2. Vad ar kunden beredd att betala?

Forlust Viaxande vinst

Overpris n nI
! - oo
O Break even Ma?fprls"
=smartgrans

=sjdlvkostnad

Om en analys visar att svaret pa 1 ar storre dn svaret pa 2 sa har vi ett problem. Da skulle vi
sdja med forlust, vilket givetvis dr ohallbart, eller inte sélja nagot alls . En kort tid kan man
gora det som en inséljningsatgird for att skaffa kunder som sedan fortsétter som kunder till ett
hogre pris — ett s.k. introduktionspris eller liknande. Observera: tala alltid om for kunden
nir du lamnar en tillfillig rabatt, ett introduktionserbjudande eller liknande. Annars blir
det svart att hoja priset senare.

Svaren pa 1 och 2 ovan far man fram pa f6ljande sitt:

1. Kostnadskalkylering
Hir finns det tva olika kalkylmodeller: Sjalvkostnadskalkyl och Bidragskalkyl.
(Se bilagor sist i kompendiet)

I en sjalvkostnadskalkyl tar man med precis alla kostnader som man har for att producera en
produkt eller tjinst. En rétt utford sjdlvkostnadskalkyl skulle — om den f6ljdes - ge full
tickning for den aktuella varans eller tjdnstens kostnader (=break even).Till denna
sjilvkostnad ska sedan den onskade vinsten adderas.

I bidragskalkylen utgar man fran att man redan gjort investeringar i utrustning, material
o0.s.v. som inte fullt ut utnyttjas. Det kan givetvis lika gérna vara personal som inte har full
upp att gora.

Det kan da innebdra att om man utnyttjar denna fria resurs for att producera nagot som gar att
sdlja, sa far man in “friska” pengar som man annars inte skulle fatt, d.v.s. ett bidrag till att
ticka foretagets kostnader. Det kallas tickningsbidrag.

I bidragkalkylen tar man bara med de extra kostnader som den tillkommande produktionen
drar med sig, medan man bortser fran kostnaderna for de resurser man redan har men inte
utnyttjar till 100%. Givetvis forsoker man fa sa stort tickningsbidrag som majligt.

Prova de tva kalkylmetoderna pa nagon av dina produkter/tjianster! De ligger som
bilagor sist i kompendiet.

Ovning - reflektion

For en kund kan — forutom prisnivan — ocksa betalningssittet paverka ett kopbeslut.
Sarskilt nér det géller sddant som kostar lite mera sé kan séttet att betala vara avgorande.
Att betala allt, kontant med en gang r ju bara ett betalningssiitt.

Fundera pa vilka andra sitt det finns att ta betalt pa for olika typer av varor och tjinster!



Alternativa betalningsformer:

(Lite idéer om betalningssitt hittar du pa sid 8 — Titta inte férrdn du skrivit din lista ovan!

Pa vilka olika sitt kan du ta betalt i din verksamhet?
Jag skulle kunna ta betalt pa foljande olika sitt:

Priselasticitet — vad ar det?

Bakom detta ekonomiska fackuttryck hittar vi ndgot som - annorlunda uttryckt — skulle ga att
forsta med lite bondfornuft:

Likt en gummisnodd kan vi dra upp priset fran en ldgsta niva upp mot en sméartgréns for
kunden. Det som egentligen i grunden dr samma vara kan séljas for vildigt varierande pris till
olika kundkategorier och i olika ’férpackningar”.

MAL-
GRUPP
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De stora och etablerade féretagen har skaffat sig stordriftsfordelar och utvecklat
tillverkningsprocesser som ér oerhort effektiva. De kan massproducera en viss vara i stora
antal till mycket 1ag kostnad. Det dr dessa varor som aterfinns i det gra filtet — “bulkvaror” i
figuren ovan. Hér finns manga leverantorer av likartade varor som bara har ett sétt att
konkurrera: med lédgsta pris. Detta filt dr inget for en liten nyforetagare! Hér har sma foretag
inte en chans att konkurrera. Det ar i stdllet i unika nischer, diar man konkurrerar med smarta
16sningar, hog kvalitet och kundanpassade produkter som det nya féretaget bor soka sina
kunder. I det gula filtet har det lilla foretaget stérst mojligheter att ta for sig och dér har de
stora enbart nackdelar med sin storlek, sitt behov av langa serier, langsam omstéllning o.s.v.



Priselasticitet
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En bra illustration till hur man tar reda pa priselasticiteten &r historien om optikern som ska
silja ett par nya glasogon. Kunden fragar vad det kommer att kosta och optikern svarar —
medan han noga ldser av kundens ansiktsuttryck — 300 kronor — paus — per glas — ny paus
och sa tillkommer bagarna med 500 kr.”

Egentligen hade han varit beredd att sélja glaségonen f6r 300 kr men nu fick han ut 1100 kr i
stillet. Riktigt sa enkelt dr det inte i normalfallet, men principen framgar av exemplet.

Om priselasticitet — Svennes ved (exempel 1)

Pa 80-talet lades flera gamla industrier ner i Varmland. Ménga blev av med sina jobb, som de
trodde var trygga i de gamla bruksorterna. Fér manga fanns inga nya jobb att fa om man inte
skapade dem sjélva. Alltsa drogs entreprendrsprogram i gang for att hjdalpa manniskor att ga
fran anstéllda till foretagare. En kille — Svenne — ville prova afférsidén att ta hand om
overblivet material ndr skogsbolagen avverkat for att silja som brasved. I ett forsta steg ville
han ta reda pa vad man var beredd att betala for brasved. Detta var avgdrande for om idén
skulle ha nagon ekonomisk barighet eller ¢j. Fiffiga Svenne lanade en liten lastbil av en
kompis, som ocksa stidllde upp med att spela rollen som vedhandlare. De lastade bilen full
med ved i sdckar och akte in till Karlstad.
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De besokte ett villaomrade i taget och knackade dorr med sitt erbjudande. I det forsta
villaomradet satta man priset till 50 kronor per séck, vilket gick utmaérkt. I ndsta omrade
testade man 75 kr sdcken, vilket ocksa gick bra. I ett tredje villaomrade forsokte man silja
veden for 100 kr sdcken, vilket visade sig omgjligt.

Da fick man idén att préva med en annan férpackning. Man skaffade en snygg kartong, slog
in veden och satte pa en rod rosett. Da gick det att silja veden som presentartikel att ge bort,
trots att prislappen sattes till 150 kr/sdcken!

Slutsats: Priselasticiteten pd brasved i Karlstad ligger i intervallet upp till 75 kr/sdcken. 1
annan forpackning gar det dock att sdlja samma ved for hela 150 kr/paketet!

Flygresans priselasticitet (Exempel 2)

Tag ett annat exempel: en flygbiljett, dir det ldgsta priset dr en sista minuten biljett for
studenter. I flygfatoljen framfor studenten (kanske bakom ett skynke) sitter affirsmannen vars
biljett bokats av hans sekreterare. Han betalar kanske fem — tio gdnger sa mycket som
studenten men dr dnda ndjd. Han aker i Business Class, far varm mat, tidningar och vin till
maten. For flygbolaget kostar det kanske 500 kronor mer att astadkomma affirsresan dn
studentresan.

De tva resenérerna har kdpt samma grundprodukt, men forpackad pa helt olika sétt och till
mycket olika priser.

Nir flygbolaget kalkylerar dessa bada resor anvidnder man sjalvkostnadskalkyl for affdrsresan
och bidragskalkyl pa studentresan. Det dr affirsmannen med sitt hogre pris som star for det
mesta av vinsten. Studentens billiga biljett ger bara ett mindre bidrag.

Alla produkter och tjanster kan siljas till flera kundkategorier (eller malgrupper) som kan ha
ganska olika krav pa "forpackning” och ocksa olika betalningsvilja. Niar man hojer priset och
piffar upp” forpackningen kommer man sa smaningom till en smartgréins dér inte ens var
affarsman i ovanstaende beskrivning vill betala vart begérda pris. Vi har natt grinsen for
priselasticiteten for just denna produkt.

Ovning - reflektion

Du ska nu sjélv fundera pa din egen priskénslighet. Vi viljer att ta nagot som alla har ett visst
beroende av: bensinpriset.

Fragan lyder sélunda: antag att prisutvecklingen pa olja under de kommande éret fortsitter att
stiga snabbt — hur paverkar det ditt akande?

Fyll i dina slutsatser i nedanstaende figur och motivera dina svar!

Bensinpris kr/it Oféréndrad kérning | Minskad kérning % Motivering/reflektioner

13

15
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19

21

25

30




Hur man underlittar kundernas kopbeslut.

Ju storre och dyrare saker man séljer, desto storre tvekan kan man ridkna med fran kunden.
Stora pengar, langsiktiga avtal och annat som kinns véldigt 1asande, dr ofta ett hinder for ett
snabbt kopbeslut. Om du ir intresserad av att sélja dina varor och tjanster dr det upp till dig att
hitta den magiska knapp som gor att kunden beslutar sig for ett kop. Vad kan det vara som
skulle sdnka ribban for en av dina kopare? Det dr ju viktigt for dig i din etableringsfas att du
far mojlighet att visa vad du kan! Alltsa &r det viktigt att du far sélja till dina forsta kunder!
Om dessa forsta kunder tvekar darfor att det du séljer ar kostsamt, eller langsiktigt bindande
maste du fundera ut hur du kan sidnka ribban genom att erbjuda en mdéjlighet att prova dig.

”Litet, snabbt och billigt!”’, som du kommer ihag sen tidigare i programmet.

Vi vet att kunden vill kidnna sig sa fri som maéjligt om han/hon ar osiker pa dig och ditt
erbjudande. Darfor dr detta en svarighet som ér sarskilt viktigt att Gvervinna i en
etableringsfas nir man dr oerhdrt beroende av att fa sina forsta kunder och déarmed ett
kassaflode in i foretaget.

Om det du siljer handlar om stora pengar och/eller langsiktiga inlasningar for kunden maste
du fundera pa hur t.ex. ett ”prova pa”-erbjudande skulle kunna se ut. Vad kan du erbjuda dina
forsta kunder som ett erbjudande dér de far mojligheter att préva dig och dina produkter,
samtidigt som de uppfattar priset sa attraktivt att de kan fatta snabba beslut om att préva?

I stéllet for att sélja in stora och tunga erbjudanden maste man som nyforetagare vara
entreprenor ocksa som siljare. Ge de forsta kunderna mojlighet att testa ditt erbjudande i
liten skala. Du kan — i stillet for att ha ett ovillkorligt men dyrt erbjudande- ge kunden
mojlighet att prova for att sedan — enligt ett "letter of intent” ga vidare med storre leveranser.
Ett ”’Letter of intent” eller en "avsiktsforklaring” innebér att man som kund forbinder sig
att skala upp sin bestillning férutsatt att du som leverantor lever upp till vissa villkor.

Hur skulle ett ’Préva pad erbjudande” se ut for ditt foretag? Hur kan du fa in potentiella
kunder i ”tratten” genom att erbjuda ett billigt och enkelt att prova dina produkter och
tjinster?

Min idé ir foljande: Jag tinkte erbjuda nya kunder majligheter att prova mitt
erbjudande pa foljande siitt:

Om optimering av mervirden och pris

Vi har ju sagt att man kan ténja priset uppat om man tillfr ritt mervirden till sin
produkt/tjanst. Lyckas man hitta de mervidrden som kunderna uppskattar och ir beredda att
betala for dr man pa rétt vidg. Kan man sedan producera hogt viarderade mervérden till en lag
produktionskostnad, har man hittat ndgot som okar vinsten.

Man kan da fraga sig om det finns nagon gréns nér priset man tar ut blir f6r hogt i forhallande
till kundens upplevelse av nyttiga merviarden? Givetvis ér det sa! Ta till exempel ett
bilféretag. Varje ar bestimmer man hur mycket som ska vara standardutrustning pa en bil och



vad som ska vara tillval. Det dr en avvdgning man gor baserat pa olika undersokningar av
kundernas syn pa just forhallandet pris/merviarde. Om man lastar pa bilen for mycket
standardutrustning tycker en stor del av kundgruppen att bilen blir for dyr. Lastar man a andra
sidan pa for lite kan bilen upplevas primitiv och enkel.

Vi pastar alltsa att det for mera komplicerade och kostsamma produkter/tjdnster finns ett
optimalt ldge for pris och kundnytta. Fundera pa det for ditt eget foretag!(se figuren nedan).

Upplevd kundnytta
Tackningsbidrag

A\

Optimal kvot:
pris/upplevd
kundnytta

Mervdrde —»

Pris

Break even

Fundera nu pa din egen affirsidé:

Vilka olika kundkategorier (malgrupper) viander du dig till? Anvind diagrammet
nedan!

Vilken nytta/vilket virde i din produkt ar viktigast for de olika kundkategorierna?
Hur bedémer du priselasticiteten for de olika kategorierna? Vad ér de beredda att
betala?

Pa vilket sitt skulle du kunna forpacka om dina produkter for att béttre utnyttja
kundernas betalningsvilja (priselasticiteten)?

Hur kan du ta reda pa hur priselasticiteten ser ut for dina varor/tjanster?

Produkt / tjanst

Kundkategori




Anvisningar till figuren pa foregaende sida:

Anvisning: Skriv namnet pa dina produkter/ tanster i den vanstra, vertikala kolumnen. Skeiv drefter in dina kund-
kategorier i den Gvre, horisontella raden. I varje skimingspunkt mellan dessa bégge skriver du in det mervirde eller den
"fotpackning” du tror skulle 6ka just denna grupps vilia att betala mera for dina produkter.

Fran forsta sidan:
* Tidckningsgraden dr den procentuella kvoten tdckningbidrag/forsdljningspris. Ju
hogre tickningsgrad desto béttre ekonomi. Du hittar ndrmare info i Steg 8.

Fran sidan 3:
* Olika sitt att ta betalt: kontant, med kort, avbetalning, leasing, arsavgift, fast avgift + rorlig
avgift, prenumeration, medlemsavgift, hyrkop,

Atagande

Till niista traff/mitt atagande for att ta reda pa priselasticiteten:
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AKADEMIEN

Sjalvkostnadskalkyl

Direkta materialkoStnader (1).......c.coveevveeeeriveeveeieeecieeeereereeereereeerenenns
+ ArbetSKOSNAA (2)...c.ccvevivverieeeriierierericeeiererereeeree et ere e eress s s ereneens

+ Ovriga direkta KOStNAder (3) ........oovvuevveruereeerereeeereseseessessesseessessesasssens

= Summa sjilvkostnad (4)

Over HeadkoStad (5).....vvvveeeeieite et et et ee e

+ VINSIPAIAZZ (6) ..vevevereerreeeerrieeieieiesesseesesssesssssessssesessssesssssessses + sssesesens

= Summa forsiljningspris exklusive moms: (7)

Forklaringar:
(3) Kan t.ex. besta av marknadsforings- och forsiljningskostnader

(5) Till over headkostnad riknas del av alla gemensamma kostnader i
foretaget som ex.vis hyror, telefonabonnemang, foretagsledning.
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Lom 5) «

AKADEMIEN

Bidragskalkyl

”Baklingesmodellen”:

Mojligt fOrsaliningSPris (1) 1 cceeeeeeeereriririreeeeeeeieestetseeee e seeseeeene
- SATKOSINAAET (2): eovevieeereriereteeereeerereeereeereeeeere s esessseseseseseesesensesensesesenne
= Tackningsbidrag (3): ..c.ccceueueurirriririreeeeeeeeeieestrse e seteeeaeees

1. Forséljningspriset baseras pa vad marknaden tillater

2. Sdrkostnader for en viss tjdnst/produkt dr de kostnader som skulle férsvinna
om den inte producerades. Ex. vis material, arbets-kostnader, resekostnader,
marknadsforings- och forséljnings-kostnader m.fl. direkta kostnader.

3. Tackningsbidraget ska betala sin del av de fasta kostnaderna och dessutom
helst ge vinst.

Téackningsbidraget i kronor omriknas till tackningsgrad i procent %, enligt
nedan:

Téackningsbidrag

Téackningsgrad = . )
Forséljningspris

For att hitta en rimlig niva pa tdckningsgrad kan man ta fram uppgifter ur
resultatbudgeten:

Budgeterade fasta kostnader + budgeterad vinst

Genomsnittligt budgeterad téckningsgrad =
Budgeterad forséljning
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