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Hoofdstuk 7. Marktvraag en- aanbod. 

§ 7.1 Markt – en vraagbegrippen


Abstracte markt: Vraag en aanbod komt bij elkaar d.m.v. een model. Bijvoorbeeld de huizenmarkt. Geen fysieke markt

- 
Inkoopmarkt:

- 
Industriële markt:

- 
Consumenten markt:

Concrete markt: Hier komen mensen bij elkaar om producten te kopen en aan te bieden. (fysieke markt) 

- 
Markt op maandag

-
Veiling

-
Veemarkt

-
Beurs ?

 Marktpotentieel: Dat deel van de afnemers dat geïnteresseerd is in een bepaald product en die dat eventueel van plan is om in de toekomst aan te schaffen. 


Effectieve/ gerealiseerde vraag: wat  is daadwerkelijk verkocht

Penetratiegraad: (= bezitsgraad bij gebruiksgoederen): hoeveel % van de mogelijke gebruikers het product hebben

Aankooppenetratiegraad: (bij verbruiksgoederen) =   afzet/ omzet van product








marktpotentieel


Generieke vraag: de behoefte aan producten die een bepaalde behoefte bevredigen. Bijv dorstlessen

Specifieke vraag: de vraag naar een bepaalde productsoort. Bijv. bier. 

Selectieve vraag: heeft betrekking tot een bepaald merk. Grolsch. 

Initiële vraag, product dat voor de afnemers voor de eerste keer wordt aangeschaft. 

Vervangingsvraag, herhalingsaankoop ( versleten of op) 

Additionele vraag, afnemer wil een extra product, bijvoorbeeld een tweede TV. 

Oorspronkelijke (primaire ) vraag, de vraag naar een product door consumenten. 
En Afgeleide vraag, de vraag naar producten door instellingen en bedrijven, waarvan de omvang wordt bepaald door de primaire vraag ( oorspronkelijke vraag ) Meer staalplaten naar mate er meer vraag is naar auto’s. 


§ 7.2 marktomvang

Q = n x q x p x f

Omzet = aantal klanten x aantal producten x prijs pp x frequentie
Er is een behoorlijk aantal methoden om de marktomvang te bepalen, namelijk: 

- Keten methode (chainmethod) = vermenigvuldigen met uitsluitings%
- Marktaandelenmethode; hierbij worden de omzetcijfers van alle aanbieders in de markt bekendgemaakt, bijvoorbeeld in de telecomsector. Als die opgeteld worden kan men de marktomvang weten. 

- Marktopbouwmethode; hierbij telt men de afzet van alle bedrijven in de markt bij elkaar op om de omvang ervan te bepalen 

- Marktfactorindexmethode; deze lijkt op de vorige, maar werkt men indexcijfers. 

- Koopintentiemethode; hierbij vraagt men naar de koopintenties (bedoelingen) van mensen. 

- Testmarktmethode; deze gebruikt men in nieuwe markten waarin onbekend is wat men kan verwachten, men voert daarom een test uit. 

- Statische tijdseriemethode; het extrapoleren van cijfers uit het verleden naar het heden. 

§ 7.3 Marktvormen en concurrentie  

De omstandigheden op een markt kunnen sterk verschillen. Soms zijn er veel producenten, soms slechtst één. Soms vinden de consumenten de producten van verschillende producenten identiek, soms vinden consumenten dat er duidelijk verschil is tussen de producten van concurrerende bedrijven.
Al de omstandigheden waarmee een bedrijf te maken heeft op een markt noemen we de marktvorm.
Zo’n marktvorm wordt beoordeeld op de volgende kenmerken:

	Aantal aanbieders
	Hoeveel producenten maken dit (type) product?
- We spreken in dit geval van “veel aanbieders” als elke individuele aanbieder de marktprijs niet kan beïnvloeden, en dus als een gegeven moet beschouwen.
- We spreken van “enkele aanbieders” als een paar bedrijven meer dan 80% van de markt in handen hebben.

	Aantal vragers
	Hoeveel vragers zijn er voor het product?
We spreken in dit geval van “veel vragers” als elke individuele vrager geen invloed kan uitoefenen op de prijs van het product.

	Aard van het product
	Gaat het om een homogeen of heterogene producten?
Homogeen =  als consumenten de producten van de verschillende aanbieders als identiek beschouwen; de consument heeft geen voorkeur en stapt dus moeiteloos van de ene naar de andere aanbieder over. Hierdoor kan er ook geen prijsverschil ontstaat tussen de verschillende aanbieders (anders zouden immers alle klanten over stappen naar de goedkoopste).
Heterogeen = als de consument vindt dat er verschil is tussen de producten van de verschillende aanbieders. Hierbij gaat het niet alleen om het product zélf, maar ook allerlei factoren die ermee samenhangen (bijvoorbeeld: sfeer in de winkel, zegeltjes, enz).  


  We kunnen de verschillende marktvormen als volgt samen vatten:

	Aantal aanbieders
	Aantal vragers
	Aard van het product
	Marktvorm
	Voorbeeld

	één
	Veel
	homogeen
(er is maar één aanbieder!)
	monopolie
	vervoer per trein

	weinig
	Veel
	homogeen
	homogeen oligopolie  
	benzine(stations)

	weinig
	Veel
	heterogeen
	heterogeen oligopolie  
	Supermarkt

	veel
	Veel
	heterogeen
	monopolistische concurrentie  
	( wasmiddel
( TV’s

	veel
	Veel
	homogeen
	volkomen concurrentie
(of: volledige mededinging)
	( aandelen
( veiling


 * Op een markt met slechts enkele aanbieders zullen producenten uit angst voor een prijzenoorlog elkaar niet graag beconcurreren met de prijs. Zij zullen op allerlei manieren de consument ervan proberen te overtuigen dat hún product het beste is: op deze wijze wordt het product automatisch heterogeen. 
Goederen die gelijkwaardig zijn en dus tegen elkaar te ruilen zijn 1:1 heten fungibele goederen. (obligaties of aandelen)

Polypolie: veel aanbieders:
monopolistische concurrentie (heterogeen product) 




volkomen mededingen (homogeen product)

Daarbinnen heb je: 
Marktleider: 

Shell




Marktvechter: 
Tango




Marktvolger: 
Texaco




Buitenbeentje: 
Witte pomp

Opbrengsten bij volkomen concurrentie
Zoals we al zagen zijn er zo veel vragers en zo veel aanbieders dat geen van de individuele aanbieders (en dat geldt ook voor de vragers) invloed kan uitoefenen op de prijs. De prijs wordt door de vrije markt bepaald: er ontstaat een evenwichtsprijs. 

De individuele producent moet dus de marktprijs over nemen en zijn productieomvang aanpassen aan de gegeven omstandigheden (producent is een hoeveelheidsaanpasser).  

	

	Totale markt
De totale vraag en het totale aanbod bepalen de hoogte van de (evenwichts)prijs op deze markt.
	Individuele producent
Als de prijs vast staat en niet afhankelijk is van de omvang van de productie van één producent, zal dat ook het bedrag zijn dat een product gemiddeld ontvangt voor zijn producten. Als hij één extra product zal verkopen, zal hij één keer de prijs extra verdienen; de marginale opbrengst is dus ook gelijk aan de prijs.
Waardoor geldt: Prijs = GO = MO


Opbrengst begrippen: P, Go, Mo
P = prijs - de prijs die de producent ontvangt voor zijn product
GO = gemiddelde opbrengst - het bedrag dat een producent gemiddeld ontvangt voor zijn product (= prijs)
MO = marginale opbrengst - het bedrag waarmee de totale opbrengst verandert als de producent één extra product produceert (en verkoopt).

Opbrengsten bij onvolkomen concurrentie
De producent kan nu zelf de prijs van zijn product bepalen (hij is een prijszetter), maar moet er wel rekening mee houden dat consumenten bij een hogere prijs minder zullen kopen.

Hoe de consumenten reageren op een prijsverandering en hoeveel zij zullen vragen bij een bepaalde prijs wordt weergegeven door de vraagfunctie van het betreffende product. De vraagfunctie geeft dus aan welke afzetmogelijkheden er voor de producent zijn bij een bepaalde prijs (prijs-afzetlijn  =  collectieve vraaglijn)
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Van links naar rechts heeft de consument steeds minder mogelijkheden om over te stappen bij een prijsverandering. Dit is in de grafiek weergegeven: de rode lijn geeft een identieke prijsverlaging weer, de blauwe lijn laat zien hoeveel extra afzet een producent hierdoor kan verwachten.

Bij volkomen concurrentie is de reactie van consumenten zó groot dat de producent onmogelijk zijn prijs kan veranderen;
Bij monopolistische concurrentie zijn er veel alternatieven, zodat er heel veel klanten overstappen (ondanks kleine verschillen tussen de producten) als een producent zijn prijs verlaagt;
Bij een oligopolie is het aantal alternatieven beperkt en zijn mensen vaak iets merkvaster, zodat de reactie op een prijsverlaging beperkter is;
Bij een monopolie is er geen (goed) alternatief. Het is het enige product. De consument kan alleen overstappen naar een substitutiegoed , wat meestal niet aantrekkelijk is. De reactie op een prijsverlaging (of verhoging) zal in dit geval het kleinst zijn.

§ 7.4 Concurrentiestrategie.
 
Frontale aanval: dmv lagere prijs en reclame. 
Flankaanval: aangepaste verpakking, andere distributiepunten. 
Passeeraanval: men richt zich op een segment dat nog niet door de marktleider wordt bedient. 
Guerrilla aanval: Geen geld, opvallende acties, kleinere bedrijven. 
 
Concurrentiestrategie van Porter:

5 basiskrachten die winstgevendheid bepalen:

1.
bedreiging van nieuwkomers

2.
onderhandelingskracht van toeleveranciers

3.
kracht van kopers

4.
bedreiging door substituut goederen

5.
onderlinge concurrentie


Concurrentie voorkomen door: 

1. Barrières opgooien om agressief prijsbeleid te voorkomen ( wettelijk, merkbekendheid ). 
2. Niet afhankelijk zijn van 1 leverancier 
3. Zorgen dat afnemers afhankelijk worden van jou. ( voorraadbeheer afnemer beheren) 
4. Zorgen dat je productontwikkeling goed is, hierdoor kan je, je zelf isoleren op de markt en kan niemand dat ene product namaken. 
5. isoleer jezelf door productdifferentiatie, merkbekendheid

Aldus 3 strategische opties:

- laagste kosten/ Kostenleiderschap: prijsaanbieder 
- aanbod differentiatie/ Productdifferentiatie: kwaliteit en service 
- Focusstrategie: buitenbeentje met een aangepast marketingbeleid
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Bovenkant formulier

Onderkant formulier


