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[image: image5.png]Figuur 23.1 Vraagcurve bij psychologische prijzen
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Hoofdstuk 23 Operationeel prijsbeleid

§ 23.1 Prijsbepaling in de praktijk

Prijs en macht hebben veel met elkaar te maken. Als er veel vraag naar een product is, kan de prijs verhoogd worden. Tegenovergesteld, als er weinig vraag naar een product

is, moet de prijs verlaagd worden omdat de concurrentie anders kopers afpakt of men moet zich op een andere manier onderscheiden van de concurrentie.

Hoe hoger de kwaliteit van een product is, hoe hoger de prijs vaak zal zijn. In een bepaald assortiment is al te zien hoe prijzen kunnen verschillen tussen bepaalde producten. Bij prijssprongen hebben de duurdere producten meestal net wat meer functies. (productmodificatie) 
Prijsbepaling in het assortiment:
Loss leader pricing: voorbeeld: aanbieding van de week, 







probeerprijs
Price lining wordt gebruikt om verscheidende substitueerbare artikelen te verdelen over een aantal prijsniveaus. 

N.B. full-line pricing is onderdeel van assortimentpolitiek

De prijsrange is het verschil tussen de hoogste en de laagste

prijs. 
De prijzen van de producten en diensten moeten duidelijk zichtbaar zijn. Tegenwoordig moet ook de prijs per eenheid (kg, liter) vermeld worden.
§ 23.2 Prijstactieken

Er zijn verschillende tactieken die met de prijs gevormd kunnen worden. Een prijs van €0,99 is maar €1 cent minder dan €1,00 maar psychologisch gezien is het een drempel ( = Prijsdrempel), want €1,- lijkt een stuk meer (zie ook fig. 21.1 blz. 472). 

N.B. Hollandse Eenheidsprijzen Maatschappij. 
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Directe prijsverandering gebeurt vaak in de supermarkten. Een medewerker verandert de prijskaartjes gewoon. Een prijsaanbieding is ook een directe prijsverandering.

Bij een indirecte prijsverandering worden de leverings- en verkoopcondities aangepast en verandert.

Het prijsbewustzijn van de afnemers bestaat uit de prijskennis en de keuzefactor.

Koopresponse curve = schatting van de koopwaarschijnlijkheid van klanten (gemiddelde)
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§ 23.3 Prijskennis

Consumenten hebben tegenwoordig geen inzicht van de prijs. De Bijenkorf had kinderblouses voor € 6,75 maar die werd niet goed verkocht. Een week laten boden ze dezelfde kinderblouses aan, 2 voor €13,60 en de verkoop steeg 50%. De invoering van de euro is daar zeker ook debet aan.

Ook denkt men dat een hoge prijs garant staat voor een hoge kwaliteit. De kwaliteitsbeleving van dit soort producten (vooral bij drank) is erg hoog. Benzine, daarentegen, heeft een lage

kwaliteitsbeleving; het werkt toch wel hetzelfde.(m.u.v. Shell V power)

Merk producten kunnen een hoge prijs vragen, omdat ze weten dat het toch wel gekocht wordt. Veel mensen willen koste wat het kost een bepaald product hebben (status?)

Producten die altijd meestal als te duur worden ervaren: parkeergeld, verzekeringspremie, gas, water, elektra, openbaar vervoer

3 soorten prijsgevoelige consument:

-
kwalititeitskopers

-
waar voor je geldkopers

-
prijskopers

De fabrikant maakt soms gebruik van verticale prijsbinding. Hierbij wordt de consumentenprijs, en daarmee de handelsmarge bepaald door de consument.

De consumentenadviesprijs is de officiële fabrikantenprijs. Sinds kort is de bodemprijs ingevoerd om ervoor te zorgen dat de fabrikant geen verlies maakt op de producten.

Deze bodemprijs staat vaak gelijk aan de inkoopprijs.

§23.4 Prijsmaatregelen van de overheid

De overheid heeft invloed op de prijzen. Ze kunnen de belastingen aanpassen, zoals accijnzen en BTW. 

Er is een mededingingswet ingevoerd om regels vast te stellen wat

de prijs betreft:

1. Het kartelverbod

Dit zijn afspraken van ondernemingen om de concurrentie te beperken. Dit is sinds de invoering verboden. Er werden horizontale en verticale afspraken gemaakt. Horizontale afspraken werden gemaakt tussen de concurrerende ondernemingen, en verticale afspraken werden gemaakt door de schakels in het distributiekanaal.

2. Een verbod op het misbruik van economische machtsposities.

Een onderneming kan erg veel macht hebben. Daardoor hoeft het geen rekening te houden met andere partijen, zoals concurrenten of leveranciers. Met de macht die de onderneming heeft, kan misbruik gepleegd worden. Een machtige onderneming heeft een groot marktaandeel en dus kan de prijs verhoogd worden.

op deze manier drukt hij de concurrenten uit de markt en wordt het een monopolist. De mededingingswet probeert dit dus te voorkomen.

Bijv. Microsoft
3. Uitvoering en handhaving van de wet 

Nederlands mededingingsautoriteit (NMa)

De prijzen wet: Maximumprijs opgelegd door overheid

Bijvoorbeeld: woninghuur

De prijzenwet is ingevoerd om meer mogelijkheden vrij te maken om soepeler met de prijs om te gaan.
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Consument lijkt prijzenslag moe 
Consumenten lijken genoeg te hebben van de prijzenslag die al bijna anderhalf jaar woedt in de supermarktwereld.

In de eerste vier weken van januari daalde de omzet, volgens GfK, met 1,9 procent ten opzichte van dezelfde periode vorig jaar. Volgens het onderzoeksbureau werken alleen extreme aanbiedingen nog. De omzet daalde van 1,93 miljard euro naar 1,89 miljard, aldus GfK. Dat de verkoop 1,9 procent lager uitkwam, had ook te maken met aankopen voor oud en nieuw die waren verschoven. De omzet voor oud en nieuw telde mee in week 1 van januari 2004. Zonder dit effect was de omzet 1,4 procent lager. 

’De daling zit in het aantal bezoeken’, aldus Joop Holla van GfK. ‘Consumenten zijn zo lang bestookt met aanbiedingen dat ze er genoeg van lijken te hebben. Het is slecht nieuws voor supermarkten. Die moeten nu manieren vinden om zich te onderscheiden.’ In de maand januari houdt de supermarktbranche meestal flinke acties omdat consumenten het na de feestdagen rustiger aan doen. Dit jaar is de actiedruk volgens Holla niet extremer geweest dan vorig jaar. Volgens GfK lijkt de daling van de gemiddelde waarde op de kassabon zijn dieptepunt te hebben bereikt.

AH en Superunie winnen marktaandeel met prijzenoorlog 
De prijzenoorlog heeft Albert Heijn iets meer marktaandeel opgeleverd. De supermarktketen had in 2004 26,8 procent van de supermarktverkopen in handen.
Zo meldde het vakblad Distrifood zaterdag. 26, 8 procent betekent 0,1 procentpunt meer dan het jaar ervoor. 
De cijfers komen van het marktonderzoeksbureau ACNielsen en werden onlangs gepresenteerd door Ahold-dochter Schuitema op een analistenbijeenkomst. 
De grootste winnaar was Superunie. Dit collectieve inkoopverbond, bestaande uit veelal regionaal opererende supermarktbedrijven, zag zijn marktaandeel toenemen van 25,9 tot 26,7 procent. Deze stijging is onder meer te danken aan de snelle groei van Jumbo. C1000, eigendom van Schuitema, boekte een terreinwinst van 0,2 procent tot 15,8 procent. 

De grootste verliezers waren Aldi en de Laurus-ketens Edah en Konmar. Aldi's marktaandeel zakte voor het eerst in jaren, van 7,3 naar 7,2 procent. Onlangs werd al bekend dat de klantengroei van de Duitse prijsvechter in Nederland is gestagneerd. Edah ging 0,3 procent terug naar 5,2 procent. Konmar daalde van 4,1 naar 2,4 procent, maar dat is vooral een gevolg van de ombouw van de Konmarwinkels naar Edah- en Super de Boer-formules. Super de Boer steeg mede daardoor naar een marktaandeel van 8,9 procent tegen 8,7 procent in 2003.


