SPORT MARKETING

® TV- och radiosindningar samt andra samarbeten med mediaforetag

¢ Exponering pé reklamskyltar, drikter och andra ytor

® Marknadsrittigheter

¢ Upplevelser, t ex aktiviteter i samband med match/tivling eller triningskoncept
o Affirsnitverk

* CSR-projekt

Listan kan utan tvivel goras lingre, men klart r att i mdnga organisationer handlar det ofta om minga

olika och samtidigt vitt skilda produkter. Desto storre r anledningen att ha en sammanhallen strategi
kring sin prissittning. I Rgle har klubbledningen det évergripande ansvaret for prissittningen, dven
om det sedan sker en viss delegering inom en del segment. Som nimndes inledningsvis, prisstrategin
signalerar till omvirlden hur marknadsféraren ser pa sitt varumirke, sin produkt och pi den potenti-
ella koparen. Priset sportkonsumenten far betala och kopplat till det, i vilken utstrickning sportkon-
sumenten dr nojd med sitt beslut, avgors av vilket virde, eller vilken kundnytta som denne upplever
kopplat till produkten. Ibland gir virdet att mita i faktiska tal, t ex i samband med kopt exponering
eller tillgéng tll affirsnitverk, men ofta inom sport marketing handlar det om mjuka virden baserade
pd individuella upplevelser. Av detta foljer att det inte alltid 4r helt enkelt att analysera huruvida pris-
nivén 4r ritt. Rogles djupgiende analyser av prisnivan pé olika biljettkategorier ir ett tydligt uttryck
for vilket arbete som kan krivas i sammanhanget.

En sak som definitivt komplicerar prissittningen av en produkt inom sport marketing handlar om
konsumtionen av produkten. Nir ett elitserielag i ishockey ska prissitta t ex en familjebiljett for tvd
vuxna och ett givet antal barn, maste klubben samtidigt analysera vilken totalkostnad det handlar om
for familjens del. Forutom att betala biljetten kan det finnas kostnader for att ta sig till och frin are-
nan, konsumtion av mat och dryck, matchprogram och souvenirer. Efter en noggrann marknadsanalys
kan det i specifika fall finnas goda skil att sitta ett ndgot ligre pris pé biljetten for att forsikra sig om
att kopet blir av. Det ir ju trots allt den totala intikten som ir intressant for klubben. Till detta ska
liggas ambitionen att ha vilfyllda liktare med allt positivt det innebir i férlingningen. Rogles strategi
for att hélla uppe prisnivan och i forlingningen hoja densamma ir att skapa mervirden for askidarna
i olika former. Milsittningen ir att de ska kiinna att de fir mycket for sin investerade tid och sina
pengar.

Att sitta ett hogt pris pa en sportprodukt kan ibland fungera som effektiv marknadsforing, eftersom
priset i detta sammanhang signalerar att det handlar om en premiumprodukt, och att tillgdngen &r
begrinsad. Den exklusiva skaran som lyckas komma 6ver denna premiumprodukt kiinner sig lyckligt
lottad, till och med utvald, vilket de girna kommunicerar, och forstirker di bilden av produkten.
Samtidigt kan ett hogt pris skrimma bort sportkonsumenter som ursprungligen hade tinkt kopa, men
som konstaterar att virdet pd produkten inte ir i nirheten av priset. Detta kommer att pi motsva-
rande vis fungera som en uttalat negativ marknadsféring. Det bor i ssmmanhanget betonas att det i
samband med prissittning maste finnas en verklighetsanknytning. En friga marknadsforaren méste
stilla sig 4r om den marknad man tinker sig for sin produkt dels 6verhuvudtaget kan betala det
begirda priset, och dels om samma marknad ir beredd att gora det. Inom den svenska idrotten ér det
relativt vanligt att enskilda marknadsforare inte vill stinga dorren f6r nigon med sin prissittning.
Detta innebir dock inte att man per automatik vill definiera sig som en lagprisaktor. Ytterst bygger
tankesittet pd en lyhérdhet gentemot de olika marknader marknadsforaren riktar sig till, kombinerat
med ambitionen att fullt ut vara en betydande angeldgenhet. En annan forklaring till den hir typen av
prissittning inom idrotten hinger samman med folkrorelsetanken och att man i detta ir inkluderande
1 sitt synsitt.

Att sitta ett lagt pris kan ocksé fungera som en effektiv marknadsforing, beroende pé hur det kom-
municeras av marknadsforaren, kopplat till vilken uppfattning sportkonsumenten har om virdet.
Samtidigt finns det givetvis dven hir en risk. I samma utstrickning som det héga priset signalerar pre-
miumprodukt och skapar efterfrigan, signalerar det laga priset lig kvalitet, vilket tenderar att minska
efterfrigan, framfor allt 6ver tid.
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Att arbeta strategiskt med prissattning

Att komma fram till ett pris pa en sportprodukt dr en process i ett antal steg. Precis som i féregiende
kapitel, dir marknadssegmentering lig till grund f6r skapandet av en produkt, styr samma segmente-
ring en del av prisanalysen. Férutom att ta hinsyn till képarens uppfattning om vilket virde produk-
ten har i relation till priset, méste marknadsforaren inledningsvis viga in en del andra faktorer, bide

interna och externa.

e Historik — &r produkten helt ny, modifierad eller i grunden samma som tidigare sélts?> Aven om
produkten ér ny kan marknadsforaren ha positionerat sig gentemot samma eller nirliggande

delmarknader med andra produkter, och dirmed lirt képaren vad det brukar kosta. Vill man dndra

prisbild och dirmed position mer drastiskt maste detta kommuniceras pd ett trovirdigt sitt.

¢ Antal konsumtionstillfillen kopplade till produkten — priset paverkas av om det ir en upplevelse av
engangskaraktir det handlar om. Ror det sig om flera tillfillen tenderar priset att sjunka, hur myck-

et eller lite styrs av vad det ir for typ av produkt. For t ex dskddarna pa Régles matcher sjunker
priset i och med kop av sdsongskort istillet for biljetter till enskilda matcher.

® Hur marknaden ser ut — det giller som tidigare nimnts att ha klart for sig om den tinkte koparen
dels 6verhuvudtaget kan betala det begirda priset, och dels om denne ir beredd att gora det.

¢ Konkurrenssituationen — det kan & ena sidan rora sig om direkt konkurrerande marknadsforare
med liknande eller samma produkt, t ex tva ishockeyféreningar som sliss om samma position. A
andra sidan kan det vara en liknande foreteelse, det vill siga ett alternativ pd samma marknad, t ex
en innebandyforening. Prissittningen hos konkurrenterna méste sjilvklart vigas in.

* Interna kostnader — det handlar dels om vilka kostnader som ir kopplade till produkten, men dven
fasta kostnader, som man vill f3 tickning for.

¢ Organisationens I6nsamhetsmal — vid prissittning av produkter finns ofta, férutom en hinsyn till
kostnader som ska tickas, en 6nskad marginal som ska bidra till verksamhetens Gverskott.

04 PRIS

Pa ett mer generellt plan speglar Rogles
prissattning ambitionen att arrangemangen
ar av premiumkaraktar. Detta géller inte
minst gentemot samarbetspartners. Prisbil-
den ska aterspegla en hog professionell niva
med betoning pa exklusivitet, som i olika
delar bygger pa ett starkt innehall.
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