
Momondo fi nder vej til fl ypriser på internettet

Momondo.com er en rejsesøgemaskine, som foruden fl ybilletter også fi nder hotel-
ler og biludlejning på internettet. 

Momondo.com er oprindelig en dansk webpor-
tal lavet af erfarne rejsebranchefolk og dygtige 
programmører med en fælles interesse for ny teknologi og rejser. Websitet blev 
lanceret den 1. september 2006 og er under konstant udvikling. Layoutet forbed-
res løbende, søgefunktionerne forbedres, og der tilføjes nye funktioner. Momondo 
tilstræber hele tiden at være den bedste rejsesøgemaskine, hvilket er drivkraften 
bag Momondo. Det har bl.a. resulteret i, at CNN, New York Times og andre inter-
nationale nyhedsmedier fl ere gange har kåret Momondo som verdens bedste 
rejsesøgemaskine.

Det er ikke kun fl yselskaber, der er presset på prisen. Det er så godt som alle virk-
somheder. Men ved at fastsætte den rigtige pris kan virksomheden skabe størst mulig 
indtjening og sikre overlevelse på lang sigt.

Dette kapitel omhandler de faktorer og øvrige forhold, som indgår i virksomhedens 
analysegrundlag, valg af prisstrategier samt metoder til prisfastsættelse.

En virksomheds beslutninger om prisen på et produkt er påvirket af både interne 
faktorer i virksomheden og eksterne faktorer i omverdenen, jf. fi g. 19.1. 

Interne faktorer 

(1)

Mål for virksom-
heden (1.1)
Marketing-mix 
strategier (1.2)
Styring af omkost-
ninger (1.3)
Styring af prisfast-
sættelse (1.4)

Eksterne faktorer 

(2)

Efterspørgsels-
forhold og 
priselasticitet (2.1)
Konkurrence-
situation (2.2)
Andre omverdens-
faktorer (2.3)

Prisstrategier 

(3)

Prisstrategier i 
forhold til produkt-
kvalitet (3.1)
Prisstrategier for 
nye produkter (3.2)
Produkt-mix 
prisstrategier (3.3)
Pristilpasning på 
eksisterende 
produkter (3.4)
Prisændringer (3.5)

Metoder til 

fastsættelse af pris 

(4)

Omkostnings-
orienteret (4.1)
Konkurrence-
orienteret (4.2)
Værdibaseret (4.3)
Marketing-
orienteret (4.4)

Prisundersøgelser 

(5)

Fastsættelse af pris

Fig. 19.1 Strukturen i kapitel 19.
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Pris er den eneste parameter, som skaber indtægter for virksomheden. De andre 
parametre, »Produkt, distribution (Place) og kommunikation (Promotion), er omkost-
ningsbærere, og de skaber derfor udgifter.

Pris er det beløb i penge, som en kunde betaler sælger for køb eller 
leje af et fysisk produkt eller en serviceydelse.

Pris er en reversibel parameter. Det vil sige, at den kan ændres op/ned og tilbage 
igen meget hurtigt modsat f.eks. produkter. Prisen er en målbar og entydig størrelse, 
der i princippet er nem at kommunikere til kunderne. Det medfører også, at konkur-
renter meget hurtigt kan svare igen med prisforhøjelser eller prisnedsættelser.

Priser er ikke statiske, og det samme produkt sælges ofte til meget forskellige 
priser afhængig af bl.a. efterspørgsel, udbud og konkurrenceforhold på markedet.

1. Interne faktorer

Det første forhold, som har indfl ydelse på prisfastsættelsen, vedrører de interne fak-
torer, jf. fi g. 19.1. Interne faktorer er i princippet de forhold, som virksomheden selv 
er herre over. Virksomhedens ledelse træffer beslutninger, og sammen med de øvrige 
medarbejdere udføres planer og aktiviteter i praksis.

Til vurdering af virksomhedens interne forhold spiller det også ind, om virksom-
heden er nystartet eller veletableret på markedet, hvor stor virksomheden er, og om 
den har erfaringer med det pågældende produkt og markedssegment.

1.1 Mål for virksomheden

Første interne faktor, jf. fi g. 19.1, er mål for virksomheden. Virksomheden skal først 
beslutte sig for, hvordan den ønsker at positionere sit produkt. Derefter vælger virk-
somheden sine mål. Jo klarere mål, des nemmere er det at fastsætte en pris, som 
opfylder målene.

Virksomheder kan vælge imellem forskellige mål i forhold til prissætning, jf. fi g. 19.2.

Mål i forhold til prissætning

Alternative mål Eksempel

• Overlevelse på kort sigt
• Maksimere indtjeningen

• Maksimere omsætningen

• Maksimere vækst i salget
• Skimming af markedet
• Være førende i produktkvalitet
• Maksimere kundeloyaliteten

• Minimere tab i virksomheden
• Skabe størst mulig profi t til ejer eller 

aktionærer
• Opnå størst mulig salg (= volumen i 

enheder x pris pr. enhed)
• Opnå store markedsandele
• Appellere til købestærke kundesegmenter
• Premium kvalitet til premium pris
• Skabe kundetilfredshed

Fig. 19.2 Virksomheders mål i forhold til prissætning.

DE F I N I T I ON
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len med til at sætte den øvre grænse for prisen. Såvel private konsumenter som 
professionelle indkøbere på B2B-markedet vurderer normalt prisen på et produkt. 
De sammenligner priser i forhold til produktets nytteværdi, som er det, de mener, 
produktet er værd for dem. Ofte indgår alternative produkter i overvejelserne. Det 
er vigtigt, at virksomheden forstår sammenhængen mellem pris og efterspørgsel af 
et produkt, før den fastlægger prisen på produktet.

Ofte vælger man at analysere prisen på et produkt i forhold til den pris, som er 
mest udbredt på markedet for produkter i den samme kategori.

2.1.1 Efterspørgselskurve og priselasticitet
Virksomheder kan prøve at fastlægge et produkts efterspørgselskurve ved at estimere 
efterspørgslen ved forskellige alternative priser. Hvis der er konkurrentprodukter, 
vil resultatet afhænge af, om konkurrenternes priser er konstante, eller de ændrer 
sig sammen med produktets priser.

Efterspørgselskurven for en given vare udtrykker, hvor stor efter-
spørgslen – målt i enheder – er i en bestemt periode ved forskellige priser.

Fig. 19.3 illustrerer en klassisk efterspørg-
selskurve, hvor M1 er den efterspurgte 
mængde af et produkt, når prisen er P1. 
Øges prisen til P2 falder den efterspurgte 
mængde til M2. Ved en prisnedsættelse, vil 
den efterspurgte mængden i stedet stige. 

Efterspørgselskurven for to forskellige 
produkter – almindeligt køkkensalt og 
Kellogg’s Cornflakes – er vist i fig.19.4 
nedenfor. Kurvernes hældning viser, hvor 
følsom efterspørgslen er over for prisæn-
dringer.

Uelastisk og elastisk efterspørgsel

Pris

P2

P1

M1M2

Køkkensalt Kellogg’s Cornflakes

Pris

Efterspørgsel
(Enheder)

Uelastisk efterspørgsel

Efterspørgsel
(Enheder)

Elastisk efterspørgsel

Fig. 19.4 Efterspørgselskurver med henholdsvis uelastisk og elastisk efterspørgsel.

Efterspørgselskurve

Pris (kr.)

Efterspørgsel (stk.)

P2

P1

M2 M1

DE F I N I T I ON

Fig. 19.3 En klassisk efterspørgselskurve viser rela-
tionen mellem pris og efterspurgt mængde.
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• Oplysninger om priser på internettet er med til at presse priser nedad for 
standardiserede produkter

• Alternative prisstrukturer og -politikker tilpasses online aktiviteter og via 
interaktion med den enkelte kunde

• Anvendelse af internettet giver mulighed for fl ere forskellige måder at prissætte 
produkter på, f.eks. auktioner og dynamisk prissætning, hvor priser opdateres i 
realtid og tilpasses de enkelte kundetyper og ændringer i markedsforholdene

Prisen for et produkt ændrer sig afhængig af udviklingen i interne og eksterne for-
hold, jf. fi g. 19.1 side 521. Vi vil i de følgende afsnit 3.1 til 3.5 behandle de overordnede 
prisstrategier, en virksomhed kan vælge imellem:
• Prisstrategier i forhold til produktkvalitet (3.1)
• Prisstrategier for nye produkter (3.2)
• Produkt-mix prisstrategier (3.3)
• Pristilpasning på eksisterende produkter (3.4)
• Prisændringer (3.5)

3.1 Prisstrategier i forhold til produktkvalitet

Første faktor under prisstrategier, jf. fi g. 19.1, er prisstrategier i forhold til produktkva-
litet. Ved prisfastsættelse af et nyt produkt skal virksomheden beslutte sig for, hvor-
dan den vil positionere produktet med hensyn til pris og kvalitet i forhold til konkur-
rentprodukter. 

Virksomheden kan overordnet set vælge mellem seks forskellige prisstrategier, 
som er beskrevet i fi g. 19.5 nedenfor.

Alternative prisstrategier

Prisstrategier Forklaring Eksempel

Premium Omfatter produkter af høj kvalitet og til høje priser. LED-TV fl adskærme

B&O og Loewe

Mainstream Omfatter produkter af gennemsnitskvalitet, og de 
sælges til gennemsnitspriser på et givet marked. 
Produkter i denne kategori har som oftest også den 
største volumenandel på markedet.

LG, Panasonic, 
Philips, Samsung 
og Sony

Billigvarer Henviser til produkter af lav kvalitet og tilsvarende 
lave priser. 

Acer, LG og Medion

Value for 
Money

Er alternative angrebsmuligheder på produkter med 
Premium, Mainstream eller Billigvare strategier. 

LG, Panasonic, 
Philips og Samsung

Super Value for 
Money

Hvis det er muligt at udvikle en »Super Value for 
Money« strategi, kan produktet angribe alle etable-
rede produktkvaliteter.

Indisk bilmærke

Tata Nano

Fortsættes næste side
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Alternative prisstrategier (fortsat)

Prisstrategier Forklaring Eksempel

Overpris Virksomheden tager en højere pris, end kvaliteten 
berettiger til. I det lange løb vil kunderne føle sig 
snydt, og de vil undlade at genkøbe produktet. Stra-
tegien anvendes i praksis inden for visse brancher. 
Men ud fra en marketingorienteret synsvinkel, bør 
en overpris strategi undlades.

Softwareløsninger, 
der ikke fungerer som 
lovet af leverandøren. 
Desuden kan nogle 
kosttilskudsprodukter 
mistænkes for at anven-
de denne strategi.

Fig. 19.5 Alternative prisstrategier.

De nævnte strategier i fi g. 19.5 kan eksistere ved siden af hinanden på det samme 
marked, hvis der fi ndes forskellige kundesegmenter, som foretrækker tilsvarende 
forskellige produktkvaliteter.

Det ses endvidere af eksemplerne i fi guren, at LG markedsfører LED-TV fl ad-
skærme, som kan henføres til tre væsentligt forskellige prisstrategier.

I fi g. 19.6 nedenfor er det illustreret, hvordan produkter med de seks forskellige pris-
kvalitet strategier kan placeres i forhold til hinanden i en produkt-mapping oversigt. 

Positionering ud fra valgt prisstrategi

»Super Value
for Money«

strategi
»Value for
Money«

Premium
strategi

Main-
stream
strategi

»Billigvare«
strategi

Overpris strategi

Høj kvalitet

Lav pris

Lav kvalitet

Høj pris

Fig. 19.6 Seks alternative positioneringer ud fra valgt prisstrategi.
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Hvert af de farvede felter i fi g. 19.6 er mulige områder, inden for hvilke virksomheden 
kan placere et produkt afhængig af forholdet mellem pris og kvalitet. Placeres alle 
produkter eller mærker fra et marked, vil det vise sig, hvor konkurrencen er størst, 
dvs. mange mærker er placeret, eller om der er ledige positioner for andre prisstra-
tegier.

En virksomhed kan vælge mellem fl ere mulige strategier, hvis målet er at opnå 
en højere pris. Det kan illustreres som et spektrum af mulige strategier, gående fra 
at opnå hurtig effekt af en højere pris i løbet af kort tid, eller først opnå effekt af en 
højere pris på længere sigt, jf. fi g. 19.7 nedenfor.

Strategier for opnåelse af en højere pris

Interessehorisont
for opnået effekt

Alternative strategier

Kort sigt

Langt sigt

Salgspsykologi og personligt salg
• Være modig og fræk
• Besidde gode forhandlingsevner
• Tilbyde bonus og præmier til sælgere

Kontrakter og aftaler
• Tage forbehold for regulering senere
• Foretage afregning efter endt udførelse
• Reducere i tidligere rabatter

Synliggøre produktets værdier
• Anvende sælgende emballage
• Signalere attraktivitet
• Udvikle et stærkt varemærke (Branding)

Segmentere og positionere produktet
• Segmentere kunder efter prisfølsomhed (priselasticitet)
• Foretage trading-up, dvs. at forbedre et eksisterende produkts kvalitet
• Relancere og repositionere et eksisterende produkt

Foretage innovation
• Udvikle helt nye markedsføringskoncepter
• Udvikle helt nye produkter og varemærker til højpris-segmenter

Fig. 19.7 Strategier med det formål at opnå en højere pris.

Kilde: Adapteret fra Peter Doyle og Phil Stern, »Marketing Management and Strategy«, 4. udgave, Financial 
Times Press, 2006.

Det ses af fi g. 19.7, at det personlige salg og aftaler virker meget hurtigt, mens mere 
ressourcekrævende markedsføringsaktiviteter, som f.eks. branding og lancering af 
helt nye produkter og varemærker tager længere tid.

3.2 Prisstrategier for nye produkter

Den anden faktor under prisstrategier, jf. fi g. 19.1 side 521, er prisstrategier for nye 
produkter. I forbindelse med lancering af et helt nyt produkt i virksomhedens sorti-
ment, kan den overordnet set vælge mellem to strategier:
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• Skimme markedet strategi
• Markedspenetration strategi

Ved Skimme markedet strategien vælger virksomheden at sætte en høj pris på pro-
duktet. Det kan være en god strategi under bestemte forhold:
• Produktets kvalitet og image skal understøtte den høje pris
• Der skal være tilstrækkelig mange kunder, som ønsker produktet, og de skal 

være villige til at betale den høje pris
• Omkostninger ved produktion i små kvantiteter må ikke ødelægge indtjeningen 

fra den høje pris
• Konkurrenter må ikke have let adgang til markedet for derefter at underbyde 

den høje pris

Når salget begynder at vise stagnerende volumen, eller potentielle konkurrenter 
viser interesse for markedet, sænkes prisen, hvorefter det næste lag af kunder skim-
mes på markedet.

Ved Markedspenetration strategien vælger virksomheden i stedet at sætte en lav pris 
på produktet. 

Denne strategi viser sin berettigelse under følgende forhold:
• Markedet er meget prisfølsomt, og lave priser giver størst markedsvækst
• Omkostninger til produktion og distribution falder ved stigende salgsvolumen
• Lave priser holder konkurrenter ude – ellers er fordelen kun midlertidig

Ved introduktion (lancering) af et nyt produkt har virksomheden fi re mulige stra-
tegier at vælge imellem, hvis den sammenholder strategier for høj eller lav pris 
med henholdsvis høj eller lav promotion indsats. Strategierne fremgår af fi g. 19.8 
nedenfor.

Prisstrategier ved introduktion af et nyt produkt

Høj promotion indsats Lav promotion indsats

Høj pris Hurtig skimming strategi Langsom skimming strategi

Lav pris Hurtig penetration strategi Langsom penetration strategi

Fig. 19.8 Mulige pris- og promotion-strategier ved introduktion af et nyt produkt.

Forskellen mellem høj og lav promotion indsats er ofte et spørgsmål om, hvor stort 
et promotion-budget virksomheden vælger at anvende i forbindelse med introduk-
tionen af et nyt produkt.

I Fig. 19.9 på næste side er vist eksempler på produkter og mærker for de fi re 
strategier.
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Eksempler på strategier ved lancering af nye produkter

Strategier Produkter Mærkenavne

Hurtig skimme markedet
Langsom skimme markedet
Hurtig markedspenetration
Langsom markedspenetration

Smartphones
Spilkonsoller
Snacks og chips
De fl este »Private labels«

Sony Ericsson og HTC
Wii og Xbox Kinect
KiMs og Estrella
Førende supermarkedskæder, 
f.eks. Føtex Princip og Føtex 
Budget

Fig. 19.9 Eksempler på strategier ved introduktion af nye produkter.

Det ses af fi g. 19.9 at »skimme markedet strategier« fortrinsvis benyttes ved lidt 
dyrere produkter, mens »markedspenetration strategier« fortrinsvist benyttes ved 
lidt billigere produkter som f.eks. dagligvarer.

Produkter indgår imidlertid ofte i et større sortiment, og prisen for en ny produkt-
variant beregnes derfor først ud fra den metode, som virksomheden har valgt, at den 
vil anvende til priskalkulationer, jf. side 539. Efterfølgende tilpasses den endelige pris 
i forhold til de øvrige produkters priser i sortimentet.

3.3 Produkt-mix prisstrategier

Den tredje faktor under prisstrategier, jf. fi g. 19.1 side 521, er produkt-mix prisstrategier. 
Virksomheder udvikler og markedsfører normalt et produktsortiment frem for et 
enkelt produkt i én variant. Sortimentet kan bestå af forskellige produktgrupper, 
mærker, varianter, emballage-typer og størrelser.

Det ene yderpunkt er, at alle produkter i sortimentet sælges til forskellige priser. 
Det sker f.eks. ved auktioner. Det andet yderpunkt er, at alle produkter i sortimentet 
sælges til den samme pris.

Afhængig af hvilken form for produkt-mix virksomheden tilbyder, kan den over-
ordnet vælge mellem fi re forskellige produkt-mix prisstrategier, jf. fi g. 19.10 nedenfor.

Produkt-mix prisstrategier

Strategier Forklaring Eksempel

Produktsortiment 
priser

Forskellige prisniveauer på produkter indenfor 
den samme produktkategori.

Silvan 
Søm og skruer

Produkttilbehør og 
udstyr priser

Priser på produkttilbehør eller udstyr, der sælges 
sammen med et hovedprodukt.

BMW 
Aircondition

Komplementær-
produkt priser

Priser på produkter, som skal anvendes sammen 
med et hovedprodukt.

Gillette 
Barberskraber og 
barberblade

Pakkeløsninger 
(Pris-bundling)

Et mix af fl ere forskellige produkter eller service-
ydelser, der tilbydes til en samlet reduceret pris.

Viasat 
Tv-pakke og Viasat HD 

Fig. 19.10 Produkt-mix prisstrategier.
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Priser på produkttilbehør og udstyr er isoleret set normalt billigere end pris for 
hovedprodukt, men er det muligt at købe mange forskellige dele som produkttilbe-
hør, kan den samlede pris nemt overstige pris for hovedproduktet. F.eks. Apple er 
kendt for at have et stort sortiment med produkttilbehør og udstyr til deres produk-
ter. Det samme kan gøre sig gældende ved komplementærprodukter, hvor køb over 
tid af f.eks. Gillette barberblade koster betydeligt mere, end det barberskraberen 
koster at anskaffe.

3.4 Pristilpasning på eksisterende produkter

Den fjerde faktor under prisstrategier, jf. fi g. 19.1 side 521, er pristilpasning på eksiste-
rende produkter. En virksomhed tilpasser normalt sine basispriser i forhold til de 
forskellige kunder, den har, og eventuelle ændringer i interne eller eksterne forhold, 
der har betydning for virksomhedens kortsigtede mål. Virksomheden kan vælge 
mellem fl ere forskellige strategier for pristilpasning, jf. fi g. 19.11 nedenfor.

Strategier for tilpasning af priser – prisjusteringer

Strategier Forklaring Eksempel

Rabatpriser og 
tilskud

Prisnedsættelse, der har til 
formål at promovere et produkt 
eller belønne kunderespons 
med fordelagtige betalingsord-
ninger.

Rabatter gives i form af redukti-
on i listepris, eller der kan gives 
et kontant tilskud til en mellem-
handler, f.eks. annoncetilskud til 
en supermarkedskæde. Tilskud 
i alt kan omregnes til en slags 
rabat ved at beregne tilskud i kr. 
pr. solgt enhed og sætte beløbet 
i forhold til listeprisen.

Pris-
differentiering

Tilpasse pris efter forskelle i 
kundesegmenter eller forskelle 
i produktanvendelse.

F.eks. DSB Wildcard til stude-
rende eller særlige rabatter til 
pensionister.

Psykologiske 
priser

Tilpasse pris ud fra psykologi-
ske virkninger.

Priser som f.eks.: 9,95 / 99 eller 
198 opfattes af mange som væ-
rende lavere end de nærmeste 
hele runde beløb, der er større. 
De få øre eller kroner har en 
psykologisk effekt, der er større 
i forbindelse med beslutning 
om køb eller ikke køb, end de 
fl este vil indrømme. 

Promotion 
priser

Midlertidig pris, der har til for-
mål at øge salget på kort sigt.

Slagtilbud for at tiltrække kun-
der.

Pris efter for-
brug

Pris betales pr. mængdeenhed 
eller efter tidsforbrug. Alterna-
tivt aftales et ubegrænset for-
brug til en fast pris.

Mobiltelefoni eller leje af en 
udlejningsbil.

Fortsættes næste side
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Strategier for tilpasning af priser – prisjusteringer (fortsat)

Strategier Forklaring Eksempel

Dynamiske 
priser

Pris varierer over tid afhængig 
af den efterspurgte mængde 
og i forhold til den enkelte 
kunde.

Flybilletter og ferierejser.

Auktioner Almindelig auktion: Salget ini-
tieres af sælger, og pris frem-
kommer ved at købere tilbyder 
højeste pris.
Omvendt auktion: Salget initi-
eres af køber, og pris fremkom-
mer ved, at sælger tilbyder 
laveste pris

Alle former for produkter og 
serviceydelser kan i princippet 
sælges eller købes via auktio-
ner. Såvel offl ine som online via 
f.eks. internettet.

Fig. 19.11 Strategier for tilpasning af priser (prisjusteringer).

3.5 Prisændringer

Den femte faktor under prisstrategier, jf. fi g. 19.1 side 521, er prisændringer. Selvom 
prisen er fastsat ud fra meget grundige forundersøgelser, og der i tidens løb er fore-
taget pristilpasninger, så sker det ofte, at en virksomhed bliver nødt til at foretage en 
decideret prisændring i form af prisnedsættelse eller prisforhøjelse.

Prisnedsættelse En prisnedsættelse har stor betydning for et produkts omsætning 
og indtjening. Det er ofte et overset forhold, at en prisnedsættelse bør resultere i et 
større volumensalg, der i % ofte er mange gange større end den %, der gives i rabat 
eller prisnedsættelse.

Formel til at beregne, hvor meget salget i volumen minimum skal stige:

% volumen stigning =
 X 

x 100
 DG – X

X er prisnedsættelse i %, og DG er dækningsbidrag i % af salgspris

Salgspris pr. enhed = 500 kr.
Variable omkostninger pr. stk. = 300 kr.
Dækningsbidrag:  = 200 kr. = 40 % (= DG)

En rabat på 20 % medfører i dette tilfælde, at salget i volumen skal øges med 100 % for at 
bevare samme dækningsbidrag i kroner.

I eksemplet forudsættes variable enhedsomkostninger og faste omkostninger at være 
konstante.

DE F I N I T I ON

E KSE M PE L
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• Er det for at skabe større markedsandel eller udnytte overkapacitet bedre?
• Er prisændringen midlertidig eller permanent?
• Hvad vil der ske med virksomhedens salg og indtjening, hvis den ikke følger 

prisændringen?
• Vil andre virksomheder reagere på prisændringen?

Ud over disse problemstillinger, skal virksomheden også foretage en større analyse 
af andre forhold, f.eks.:
• På hvilket PLC-stadie befi nder virksomhedens eget produkt sig?
• Hvilken betydning har prisændringen for virksomhedens samlede produkt-mix?
• Hvordan vil kunderne reagere på prisændringerne?

Konkurrenten har måske brugt meget lang tid til at planlægge prisændringen, mens 
virksomheden bliver nødt til at reagere inden for få dage eller timer. Virksomheden 
kan beslutte at »have is i maven« og vente med at reagere, til den har fl ere oplysnin-
ger om prisændringens konsekvenser for salget. Den kan benytte lejligheden til at 
få sorteret ud blandt f.eks. mere besværlige og mindre lønsomme kunder. Argumen-
tet mod denne afventende holdning er, at det giver konkurrenten god tid til at vinde 
markedsandele og bide sig fast i markedet, hvis virksomheden tager for lang tid om 
at beslutte sig.

Hvis en virksomhed vælger, at den vil reagere i forhold til en konkurrents prisæn-
dring, f.eks. prisnedsættelse, har den grundlæggende fi re reaktionsmuligheder, jf. fi g. 
19.12 nedenfor.

Reaktioner på prisændringer udefra

Mulige reaktioner Eksempel

Sætte prisen tilsvarende ned Matche den samme pris til kunderne. Dvs. prisen 
sættes ned med enten det samme beløb i kroner og 
øre eller forholdsmæssigt med den samme %-sats.

Øge oplevet værdi af pro-
duktet

Fastholde prisen og tilbyde f.eks. ekstra service, eks-
tra volumen eller øge reklameindsatsen for derved 
at skabe et bedre image for produktet.

Forbedre kvaliteten og øge 
prisen

Skabe afstand til konkurrentens produkt ved at fl ytte 
produktet op i en højere pris- og kvalitetsposition.

Introducere et lavprisprodukt Udvikle et produkt med en skrabet og enkel kvalitet, 
der kan konkurrere mod konkurrentprodukter, der i 
perioder eller permanent sælges til meget lave ra-
batpriser.

Fig. 19.12 Mulige reaktioner på prisændringer udefra.

De mulige reaktioner i fi g. 19.12 kan foretages enten enkeltvist eller kombineret som 
en mere langsigtet koordineret reaktion på prisændringer udefra.
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Hovedprincipper for prisfastsættelse

Hovedprincipper baseret på Forklaring

Omkostninger Omkostningsorienteret prisfastsættelse, dvs. prisen på produktet 
bestemmes af omkostningerne ved at producere og distribuere 
det.

Konkurrenter Konkurrentorienteret prisfastsættelse, dvs. prisen fastsættes i for-
hold til konkurrenternes priser.

Efterspørgsel Værdibaseret prisfastsættelse, dvs. prisen afspejler kundens op-
levede værdi samt elasticiteten i efterspørgslen og eventuelle for-
skelle i elasticiteten mellem kundesegmenter.

Fig. 19.13 Hovedprincipper for prisfastsættelse.

Hvis virksomheden har fuldt kendskab til sine omkostningsforhold og markedets 
efterspørgselsforhold, kan den beregne den optimale pris for den enkelte vare i den 
situation, hvor differensomsætning er lig med differensomkostninger.

En virksomhed kan vælge mellem at prissætte sit produkt så lavt, at det ikke tjener 
noget på det og så højt, at der ikke er nogen, som vil betale for det, jf. fi g. 19.14 neden-
for.

Metoder til fastsættelse af pris

For høj pris Ingen mulig efterspørgsel ved denne pris.

 

Kunders oplevede værdi af produktet.

Konkurrenters priser og priser på substituerende produkter.

Produktomkostninger

For lav pris Ingen mulighed for profi t ved denne pris.

Fig. 19.14 Metoder til fastsættelse af pris.

Mellem de to yderpunkter med henholdsvis for lav pris og for høj pris, kan virksom-
heden i princippet vælge at benytte en metode, som tager udgangspunkt i:
• Produktomkostninger
• Konkurrenters priser
• Kunders oplevede værdi

Anvender virksomheden en kombination af alle tre metoder, foretager den:
• Marketingorienteret prisfastsættelse.

Vi vil i de følgende afsnit behandle hver af de nævnte metoder til prisfastsættelse.

4.1 Omkostningsorienteret prisfastsættelse

Vælger en virksomhed at tage udgangspunkt i omkostningsorienteret prisfastsæt-
telse, kan den i princippet vælge mellem fi re alternative metoder som vist i fi g. 19.15 
nedenfor.
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Den mest elementære metode til 
omkostningsorienteret prisfastsættelse 
er at benytte en standard mark-up til et 
produkts omkostninger.

Mark-up pris Mark-up kaldes også 
totalomkostningsprincippet eller gen-
nemsnitsprincippet.

Prisen bestemmes som et tillæg 
(omregningsfaktor) til de gennemsnit-
lige enhedsomkostninger, der omfatter 
både gennemsnitlige variable omkost-
ninger og en andel af de faste omkost-
ninger.

En producent af en ny cykellygte har opstillet følgende 
nøgletal:
Variable omkostninger pr. enhed: 60 kr.
Faste omkostninger: 1.500.000 kr.
Forventet salg: 50.000 stk.
Faste omkostninger pr. enhed: 30 kr. 

Herefter beregnes:
Totale enhedsomkostninger: (60 + 30) kr. = 90 kr.

Hvis producenten ønsker at tjene 25 % på salget, kan mark-up pris herefter beregnes:

Mark-up pris =
    Enhedsomkostninger    

=
   90 kr.   

=
 120 kr.

 (1,00 – fortjeneste på salget)  (1,00 – 0,25)

Pris til forhandler bliver 120 kr. pr. stk., og producenten tjener 30 kr. pr. stk.

Hvis forhandleren ønsker at tjene 50 % på salgsprisen, bliver hans mark-up pris 240 kr. pr. 
cykellygte. Det er lig med en mark-up på 100 % i forhold til indkøbsprisen.

Metoden for mark-up prisfastsættelse fungerer kun, hvis den aktuelle efterspørgsel 
vil betale mark-up prisen. Det er en svaghed, at metoden ikke tager hensyn til kon-
kurrencesituationen og kundernes oplevede værdi af produktet.

I praksis er mark-up en populær metode, fordi den anses for at være rimelig enkel 
at håndtere for såvel køber som sælger. Standard mark-up anvendes inden for mange 
brancher og produktkategorier, f.eks. tøjbranchen og reservedele til biler.

Cost-plus princippet Cost-plus minder en hel del om mark-up, da prisen bestem-
mes som et tillæg til produktets totale enhedsomkostninger. Cost-plus anvendes dog 
mere i specielle situationer, hvor køber og sælger er enige om princippet og elemen-

Omkostningsorienteret prisfastsættelse

Omkost-

nings-

orienteret 

prisfast-

sættelse

Cost-plus
princippet

Break-
even

analyse

Mark-up
pris

Åbne
kalkula-
tioner

E KSE M PE L

Fig. 19.15 Metoder til omkostningsorienteret prisfast-
sættelse.
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Det kan være et problem at få fastlagt de korrekt oplevede værdier, da kunderne kan 
svare noget i markedsundersøgelsen, og efterfølgende udvise en anden købsadfærd.

I stedet kan virksomheden foretage kontrolleret testsalg med forskellige priser i 
forskellige butikker. Problemet ved denne metode er, at forskelle i promotionaktivi-
teter foretaget af konkurrenter kan få indfl ydelse på testresultatet. Se kapitel 10 om 
markedsanalyse-eksperiment.

På især B2B-markedet er prisen for et produkt ikke kun et spørgsmål om at betale 
en pris pr. enhed i købssituationen. Her vurderes produktets samlede livscykluspris 
ved at beregne og summere de enkelte pris- og omkostningselementer, jf. eksempel 
i fi g. 19.16 nedenfor.

Beregning af et produkts livscykluspris

Pris- og omkost-
ningselementer

Forklaring Eksempel

Købspris Det beløb, som betales ved an-
skaffelsen af f.eks. en ny maskine

En automatisk pakkemaskine koster fra le-
verandøren 550.000 kr.

Start op 
omkostninger

Det beløb, som det koster at in-
stallere og indkøre maskinen

Opstillingsomkostninger og etablering af 
nye elektriske installationer udgør 40.000 kr.

Efterkøbs-
omkostninger

Det beløb, som det koster at ved-
ligeholde og servicere maskinen 
i hele dets levetid

Maskinen forventes at holde i 10 år, og de 
årlige drifts- og vedligeholdelsesomkostnin-
ger beregnes til 60.000 kr.

Produktets livs-
cykluspris

Købspris 
+ Start op omkostninger 
+ Efterkøbsomkostninger

Pakkemaskinens livscykluspris i nutidskro-
ner:
550.000+40.000+600.000 = 1.190.000 kr.

Fig. 19.16 Beregning af et produkts livscykluspris.

Det fremgår af fi g. 19.16, at et produkts livscykluspris består af købspris tillagt de 
samlede omkostninger i produktets levetid.

I det viste eksempel bliver maskinens samlede livscykluspris mere end det dob-
belte af selve købsprisen. Dette kan være et argument for at betale en højere anskaf-
felsespris for en maskine med lavere drifts- og vedligeholdelsesomkostninger.

4.4 Marketingorienteret prisfastsættelse

Marketingorienteret prisfastsættelse er en mere kompleks metode, da den forsøger at 
tage hensyn til fl ere forhold, der uafhængigt af hinanden har indfl ydelse på prisen 
for et produkt. Metoden omhandler foruden de tre foregående metoder, også indfl y-
delse fra de andre tre P’er i marketing-mixet. Hertil kommer virksomhedens prispo-
litik samt indfl ydelse fra andre forhold i omverdenen, f.eks. leverandører, distributø-
rer, forbrugerorganisationer og offentlige myndigheder.

I fi g. 19.17 er vist de faktorer, der bør tages i betragtning ved marketingorienteret 
prisfastsættelse. Modellen gør ikke krav på, at alle forhold skal undersøges i alle 
situationer. Men en pragmatisk anvendelse af modellen vil medføre, at virksomhe-
den anlægger et større helhedssyn i forbindelse med et produkts prisfastsættelse.
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Marketingorienteret prisfastsættelse

PRIS

Omkost-
ninger

Konkur-
renter

Pris-kvalitet
forholdet

Marketing-
mix

Samfunds-
økonomi

Lovgivning

Kundernes
oplevede

værdi

Fig. 19.17 Faktorer, der indgår i en marketingorienteret prisfastsættelse.

Kilde: Adapteret fra David Jobber: Principles and Practice of Marketing, 6th edition, McGraw-Hill, 2010.

Virksomheder, der foretager marketingorienteret prisfastsættelse, tager udgangs-
punkt i kundernes behov og deres oplevede værdi af et produkt.

Kunders oplevede værdi af et produkt og den tilsvarende totalpris kan overordnet 
inddeles i to priselementer, jf. fi g. 19.18 nedenfor.

Beregning af et produkts ekstra værdi

Priselementer Forklaring Eksempel

Basispris Det beløb, som kunder vil be-
tale for produktets kerneydelse

Et par jeans (ikke mærkevare) kan købes for 
f.eks. 199 kr.

Ekstra værdi Det beløb, som kunder vil be-
tale for det udvidede produkt

Det har vist sig, fra markedsundersøgelser 
og priseksperimenter i fl ere detailbutikker, at 
kunder i målgruppen er villige til at betale op 
til 600 kr. mere for et par originale Levis bukser

Totalpris Basispris + Ekstra værdi Pris for et par Levis bukser: 
199 + 600 = 799 kr.

Fig. 19.18 Beregning af et produkts ekstra værdi.
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Internettet har gjort det muligt for private personer, at man hurtigt og nemt kan 
sammenligne produkter og priser via forskellige web-portaler, jf. fi g. 19.19 nedenfor.

Web-portaler på internettet til sammenligninger af produkter og priser

Web-portaler Sammenligning

Momondo.com Finder billige billetter til fl y, hoteller og biludlejning

Kelkoo.dk Et meget omfattende udbud af produkter og tjenester inddelt i 17 
overordnede kategorier samt auktioner

Pricerunner.dk Et meget omfattende udbud af produkter og tjenester inddelt i 10 
overordnede kategorier

Priser.dk Prissammenligning på en lang række produkter: Både, bøger, elektro-
nik, hus & have, hvidevarer, legetøj, mode & skønhed etc

Edbpriser.dk Computere, hardware, software, netværk og IT-tilbehør, foto og video, 
mobiltelefoner og kontormøbler

Mobilpriser.dk Prissammenligning mellem mobiltelefoner, smartphones, og gadgets

Teleprisguide.dk Abonnementer, takster og priser på forskellige teleydelser

Pengepriser.dk Det enkelte bankprodukt eller en vifte af bankydelser, som forskellige 
familier og husstande typisk anvender

Forsikringsguiden.dk Vilkår og priser for forbrugerforsikringer

Forbrug.dk Forbrugerstyrelsens informationer om bl.a. test og priser

Forbrugerraadet.dk Forbrugerrådets informationer om produkttest og prisundersøgelser

Fig. 19.19 Web-portaler på internettet til sammenligninger af produkter og priser.

De nævnte web-portaler i fi g. 19.19 er blot et lille udsnit af de mange prissammenlig-
ningsportaler, der fi ndes på internettet. Nye web-portaler kommer til, og der fi ndes 
også mere specialiserede prissammenligningsportaler.

Øget gennemskuelighed af priser betyder, at virksomheder hele tiden skal være 
opdateret med prisparameteren. Prisundersøgelser viser ofte meget interessante 
resultater, og de kan helt konkret anvendes i virksomhedens markedsføring.

Momondo fi nder vej til billige fl ypriser på 
internettet

Momondo er en slags Google for fl ybilletter, der 
nemt og hurtigt viser vejen til de bedste priser. 
Momondo søger på tværs af rejsewebsites og giver 
på få sekunder en oversigt over de billigste billetter, der kan fi ndes på søgetids-
punktet. Ingen anden fl ybilletsøgemaskine i verden søger så mange rejsewebsites 
som Momondo, og netværket udvides konstant.

Fortsat fra side 521
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