Hoofdstuk 21 Het vaststellen van de verkoopprijs
4 benaderingen bij het vaststellen van de verkoopprijs

§21.1 Op basis van kosten:

1.
Kostprijs-plus: (cost-plus pricing): 

= het optellen van een standaard bedrag bovenop de kostprijs van    

een product.

Kp 
=  C/N + V/W


=  C/N + v 

Kp = kostprijs per eenheid product

C = constante kosten per periode

N = normale bezetting

W = werkelijke productie

v = variabele kosten per stuk

Dit is de kostprijs bij massaproductie of het maken van slechts 1 product.Als er 2 of meerdere soorten product worden gemaakt zijn er indirecte kosten en directe kosten. Directe kosten staan direct in verband met het finale product. Alle andere kosten zijn de indirecte kosten (overheadkosten). 
Bij de kostprijs-plus methode wordt dus de “kostprijs” verhoogt met een bepaald percentage voor marketingkosten en winst (Mark-up) .

2.
Target pricing: (target rate of return): 
Bij target pricing wordt het rendement wat wordt behaald bij het geïnvesteerde vermogen als uitgangspunt genomen bij de bepalingvoor de opslag. 
De onderstaande formule wordt hiervoor gebruikt 
P = v + C + (r * V) 


q
V = geinvesteerd vermogen 
C = de constante kosten

r = het rendement

v = de variabele kosten

q = de afzet

3.
differentiële kostprijs: extra kosten per eenheid

§21.2. op basis van concurrentie:
Er zijn drie methoden van concurrentiegeoriënteerde prijsstelling:

1.
De eindprijs -min-methode.

Wordt ook wel inverse prijsstelling genoemd. Er wordt naar de concurrent gekeken, en dan maakt de onderneming een betere prijs (pk). Daar worden detailhandel (md) en groothandel marges van afgetrokken (mg) en dan krijg je de prijs (pp): Pk – md – mg = pp.

Dus terugredeneren vanaf de verkoopprijs van de concurrent en de marges van de tussenhandel, te gebruiken om te kijken of een  product op de markt kan komen
2.
De imitatiemethode.

De marktleider stelt een prijs vast, en de andere ondernemers van die markt volgen de marktleider. Er wordt rekening gehouden met de kwaliteit en positionering, want daar wordt de prijs op afgestemd. Bij deze prijsstelling wordt rekening gehouden met de concurrent.

Vaak gebruikt bij oligopolie, wel vermijden ivm prijsoorlog.
3.
De Bayesiaanse methode.

Wordt ook wel de methode van de verwachte waarde genoemd. De prijs wordt instinctief bepaald. Er wordt met behulp van cijfers een prijs bepaald, met een boven- en ondergrens. Intuïtie bepaalt dan de uiteindelijke prijs. 
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§21.3. op basis van vraag:

1.
De intuïtieve methode: 

De kostprijs-plus methode wordt aangevuld met de marktfactoren om de winstopslag vast te stellen. Als het inzicht op de markt groter is, hoeft er minder subjectief beslist te worden. De markt kan altijd verkeerd worden ingeschat. 

2.
De enquêtemethode: 

Het gaat hierbij om de prijsbeleving en de prijsgevoeligheid van de consumenten. De vraag die hierbij centraal staat is hoeveel de consument bereid is voor een bepaald product te betalen. 

Aan de hand van deze gegevens kan een vraagschatting gemaakt worden. er is één nadeel verbonden aan deze methode: de koper zegt het te gaan doen, maar of het daadwerkelijk zo gaat, is nog maar de vraag.
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3.
De experimentele methode:  
Er wordt een experiment gedaan met een product.

Voor een bepaalde periode wordt het product aangeboden in verschillende winkels, en de prijs is niet overal hetzelfde. Dit is een ongecontroleerd experiment. Dit experiment is niet volledig waterdicht: de kopers in de proefgebieden zijn meestal verschillend, concurrenten hebben ook invloed, bijvoorbeeld als ze een actie of een aanbieding hebben, en ten slotte kan de medewerking per winkel verschillen. De een neemt het meer serieus dan de ander.
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Prijsgevoeligheidsmeter:
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MGP: marginaal goedkoopte punt

MDP: marginaal duurte punt

OPS: Optimale prijsstelling

IDP: Indifferentiepunt

§21.4. geintegeerd (zowel kosten als marktgedrag)
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· WOK-model: (Winst, Omzet, Kosten, BEP)

· Loss leader pricing: lage prijs van een product om klanten te lokken
Op kosten gebaseerd prijzen:

Product  ( kosten  ( prijs  (  waarde        (        klanten

Op waarde gebaseerd prijzen:

Klanten   ( waarde ( prijs ( kosten        (        product
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Knelpunten
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* Figuur 26.1. Belangrijke knelpunten'in het marketing management in 1986

Bron: Marketing News, 28 maart 1986, blz. 1
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1 In dit getallenvoorbeeld zijn de vaste kosten €7.000 en de variabele kosten €1.



