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M&O Hoofdstuk 2 De Firma

VOF- Vennootschap onder firma
Een overeenkomst waarbij 2 of meer personen afspreken samen een bedrijf uit te oefenen onder een gemeenschappelijke naam met als doel de winst met elkaar te delen.

Vennoten/Firmanten – Degenen die zo’n overeenkomst sluiten

Elk van de firmanten zorgt voor een gedeelte van het eigen vermogen en dus voor een bepaalde inbreng. Een voorbeeld daarvan is Goodwill.

Goodwill – De vergoeding die een firmant krijgt bij de oprichting van een VOF omdat hij een vaste klantenkring meeneemt.

Voorbeeld – Ze hoeven minder uit te geven aan reclame omdat de firmant dat vroeger al heeft gedaan door ook goede service te moeten verlenen om een vaste klantenkring op te bouwen.

Aansprakelijkheid
Alle Firmanten zijn hoofdelijk aansprakelijk. Iedere firmant is dus aansprakelijk met zijn gehele vermogen (privé & zakelijk) voor alle schulden van de vennootschap onder firma. Niet alleen de handlende firmant is hoofdelijk aansprakelijk maar ook zijn medefirmanten.

De leiding
Bij een vennootschap onder firma zijn alle firmanten eigenaar, ondernemer en leider. Meestal worden de taken binnen het bedrijf onder de firmanten verdeeld. Omdat men met 2 of meer firmanten is, zal er ook minder advies van buitenaf nodig zijn. Het nadeel daarvan is dat er wel een ruzie kan ontstaan onder de firmanten.

De financiering
Alle firmanten brengen eigen vermogen in. De mogelijkheid om vreemd vermogen aan te trekken neemt dan toe en niet alleen omdat er meer eigen vermogen aanwezig is maar ook omdat alle firmanten hoofdelijk aansprakelijk zijn.

Gedekt krediet – Wanneer een bank bij het verstrekken van een krediet een zekerheid vraagt.

Ongedekt/blanco krediet – Wanneer er een krediet wordt verleend zonder zekerheidsinstelling.

Persoonlijke zekerheidstelling – hierbij verbindt één persoon zich om de schuld te betalen indien de schuldenaar zelf dit om de een of andere reden niet kan. Deze persoon wordt de borg genoemd. 

De borgtocht – De overeenkomst waarin de persoonlijke zekerheidstelling wordt vastgelegd.

Zakelijke zekerheidstelling – Hierbij worden roerende en onroerende zaken in onderpand gegeven. Wanneer de schuldenaar in gebreke blijft kan de schuldeiser het onderpand verkopen en zich uit de opbrengst schadeloos stellen.

Publicatieplicht
Bij de vennootschap onder firma hoeven de jaarstukken (de balans, de verlies- en winstrekening en de toelichting op beide) niet gepubliceerd te worden volgens de wet.

De continuïteit
Bij een vennootschap onder firma kan de medefirmant de taken van de zieke firmant overnemen en kan het bedrijf gewoon door blijven draaien. Bij het overlijden van een van de firmanten houdt de vennootschap onder firma op te bestaan tenzij er een overnemingbeding is opgenomen in de akte van oprichting. Zo’n beding verhoogt dus de continuïteit van de onderneming.

Fiscale aspecten
Bij de vennootschap onder firma krijgt elke firmant een deel van de nettowinst. Dit deel wordt dan als het inkomen van de firmant beschouwd en daarover moet inkomstenbelasting betaald worden.

Wanneer je een vennootschap onder firma opricht dan hoef je geen akte van oprichting te maken. Je kunt met je medefirmanten gewoon een mondelinge overeenkomst sluiten., het is echter raadzaam om toch een acte te maken. De volgende zaken kun je in zo’n akte van oprichting opnemen:
- De naam van de firma
- Het doel van de firma
- De namen van de firmanten
- De inbreng van de firmanten
- De winstregeling

Rechtsvorm – de juridische vorm waarin een onderneming (of organisatie) gedreven wordt.

Hoofdstuk 3 Marketing

Marketing (verkoopbeleid) – Het geheel van activiteiten van een bedrijf dat gericht is op het tegemoetkomen aan de wensen van de (potentiële) afnemers, onder voorwaarde dat ook aan de doelstellingen van het bedrijf wordt voldaan. De marketing richt zich met name op de vraagkant van de markt en men spreekt daarom liever niet van markt maar van afzetmarkt.

Doelstellingen van bedrijven:
- Staatsbedrijf – zoveel mogelijk mensen bereiken met de voorziening
- Onderneming – winstmaximalisatie
- Vereniging – het zorgen voor een optimale accommodatie voor de leden.

Markt – Het geheel van vraag (kopers) naar en aanbod (verkopers) van een bepaald goed.

Concrete markt - een plek waar vragers en aanbieders van arbeid elkaar in het echt ontmoeten (de banenmarkt, dagmarkt, veemarkt, veiling)

Abstracte markt - een markt die het geheel van vraag en aanbod omvat, maar waar je geen vaste plek kunt aanwijzen. Wanneer je kijkt naar de verschillende stadia die een product doorloopt van oerproduct tot eindproduct dan passeert zo’n product verschillende markten zoals, de grondstoffenmarkt, industriële markt, markt voor consumptiegoederen.

Bij marketing gaat het dus niet alleen om de consumenten maar ook om andere afnemers. Bijvoorbeeld: Bij de industriële markt wordt er verkocht aan andere fabrieken en aan de groothandel.

3.2 Het Inkoopbeleid

Bij het inkoopbeleid spelen verschillende criteria een rol:
- De prijs
- De betalings- en leveringsvoorwaarden
- De kwaliteit
- De hoeveelheid
- De betrouwbaarheid van de leverancier

3.3 Omgevingsfactoren

Een organisatie kan bepaalde factoren niet beïnvloeden zoals gegevens op bijv. demografisch, technisch, economisch en wetgevend terrein. Wat soms wel te beïnvloeden is zijn de afzetkanalen waarlangs het product zijn weg vindt naar de afnemers en het gedrag van de leveranciers, afnemers en concurrenten.

Omgevingsfactoren – alle factoren die van buitenaf een rol spelen bij het marketingbeleid van een organisatie. 

Demografische ontwikkelingen – Dit is niet voor een onderneming te sturen. De opbouw van de bevolking qua leeftijd, geslacht en ras is een gegeven.

Stand van de techniek – De stand van de techniek kan slechts door grote multinationals beïnvloed worden, zo ook de economische ontwikkeling.

Wetgeving – organisaties moeten zich aan de wet houden daar kunnen zij niets aan veranderen.

De Wet Productaansprakelijkheid – Deze wet stelt de winkelier/leverancier aansprakelijk voor schade die zijn product veroorzaakt als gevolg van gebreken aan het product of het ontbreken van een duidelijke gebruiksaanwijzing. Wanneer de winkelier/leverancier de aansprakelijkheid ontkent moet hij aantonen dat het artikel niet bij hem gekocht is.

De Wet Economische Mededinging – gebruikt de Minister van Economische zaken om machtsmisbruik van ondernemingen tegen te gaan. Deze wet ging uit van het misbruikstelsel, d.w.z. dat kartels toegestaan waren tenzij uitdrukkelijk verboden. De Mededingingswet draait dit om. Volgens de Mededingingswet zijn kartels verboden, tenzij uitdrukkelijk toegestaan. Dit kartelverbod geldt alleen voor afspraken die de concurrentie beperken; zoals het vaststellen van prijzen, het verdelen van markten of voorzieningsbronnen, leveringscondities en beperking van de productie of de afzet.

De Wet Misleidende Reclame – stelt de ondernemer aansprakelijk voor schade die opgetreden is als gevolg van misleidende reclame.

Gedrag van afnemers – wordt bepaald door het type afnemers (ondernemingen en handelaren & consumenten)

Het gedrag van de consumenten komt tot uitdrukking in de factoren die de vraag naar een bepaald product bepalen:
- Prijs
- Prijzen van andere producten
- Inkomen
- Behoeften

Prijzen van andere producten
Substitutiegoederen – Goederen die elkaar kunnen vervangen. De vraag naar een bepaald product zal toenemen indien de prijs van het andere product stijgt. (vb. spaghetti & macaroni)

Complementaire goederen – Goederen die elkaar aanvullen. Hierbij zal de vraag van het product afnemen indien de prijs van het andere product stijgt. (cd/cd-speler)

Behoeften
Fysieke behoeften – eten, drinken, onderdak & kleding

Psychische behoeften – Hierbij staat de mens als sociaal wezen centraal. Omdat de mens tot een bepaalde groep wil horen (of niet) heeft hij de behoefte aan waardering en acceptatie maar ook aan bescherming, zekerheid en veiligheid. (vb. Vrouwen moeten zogenaamd slank zijn omdat mannen dat mooi vinden)

Gedrag van de toeleveranciers
Is goed te beïnvloeden door de afnemers. Zeker wanneer de onderneming de enige afnemers is, is de toeleverancier afhankelijk van hen. Dus met het toenemen van het aantal afnemers neemt de invloed die de afnemer heeft op het gedrag van de toeleverancier af.

Gedrag van concurrenten
Wanneer een product homogeen (identiek) is aan dat van zijn concurrent dan is de prijs meestal een gegeven en is het gedrag van de consumenten volkomen voorspelbaar.
Wanneer het product heterogeen (verschil in het product) is kan de onderneming zich onderscheiden van de concurrenten. 

Oligopolie – Het aantal aanbieders is zo klein dat een actie vaan een aanbieder meteen leidt tot een reactie van de ander. Vaak is er bij deze marktvorm een marktleider. Als een marktleider zijn prijs verhoogt volgen de andere ondernemingen automatisch.

Monopolie – Hierbij is er geen concurrentie en heeft men vrij spel bij het marketingbeleid.

Veranderingen in afzetkanalen
Deze is soms beïnvloedbaar. Dit wordt gevormd door de veranderingen in de afzetkanalen. Dat kan gebeuren buiten de macht van de onderneming. Bijv. Het publiek besluit en masse niet meer te kopen bij de detailhandel maar rechtstreeks bij de fabrikant.

Cultuur
Het geheel van kennis, overtuigingen, kunst, wetten, normen en waarden eb overige gedragingen en gewoonten, dat eigen is voor de bevolking van een bepaald land (gebied).
De cultuur bepaalt in hoge mate hoe mensen zich gedragen, hoe organisaties functioneren, hoede politiek opereert, enz. 
De wijze waarop marketing bedreven kan worden wordt voor een groot deel bepaald door de cultuur van een land. Anderzijds wordt de cultuur sterk beïnvloed door de marketing.

3.4 Marktonderzoek

Productieoriëntatie – Op een markt waar de vraag groter is dan het aanbod, kan een ondernemer zich volledig concentreren op de productie. De ondernemer biedt dan standaardmodellen aan en speelt bijna niet in op de wensen van de individuele afnemer.

Wanneer het aanbod groter is dan de vraag zal een onderneming moeite moeten doen om het product te verkopen. Hij zal moeten inspelen op de wensen van de afnemers. Als er bovendien sprake is van hevige concurrentie dan zal er een marktonderzoek nodig zijn om de wensen van de afnemers boven tafel te krijgen.

Marktonderzoek – een hulpmiddel bij de besluitvorming van een manager. De informatie uit het marktonderzoek kan het kiezen ui verschillende alternatieven vergemakkelijken.

Interne bronnen – bronnen binnen de onderneming. (verkoopadministratie, deze heeft als het goed is een uitgebreid klantenbestand)

Externe bronnen – bronnen buiten de onderneming

Deskresearch – Wanneer een ondernemer zijn interne gegevens of reeds bestaande externe gegevens gebruikt voor marktonderzoek. (CBS KvK)

Fieldresearch – Het verzamelen van nieuwe informatie. Door middel van communicatie en observatie.

Communicatie – Hierbij treedt men, mondeling of schriftelijk, in contact met de (potentiële) afnemers. Men maakt daarbij gebruik van de enquête- of de interviewtechniek.

Observatie – Via waarneming bestudeert men het gedrag van de consument zonder dat deze dit weet. Men let dan op zulke zaken als: wat koopt de consument, wat bekijkt hij, wanneer vraagt hij informatie enzovoorts. Deze methode is erg tijdrovend en zeer kostbaar. Vandaar dat ze dit alleen gebruiken bij experimenten. Bij een experiment introduceert men dan een product op kleine schaal.

3.5 Marketingbeleid

Marketingdoelstellingen van commerciële organisaties.
- Een zo groot mogelijke afzet, omzet of marktaandeel.
- Het verbeteren van het imago van het bedrijf.

Zoals gezegd richt de marketing zich op de wensen van de (potentiële) afnemers.

De omvang van de markt kun je dan meten aan de hand van de afzet of de omzet van een bepaald product. Bij marketing probeert een ondernemer zijn aandeel in de markt te vergroten.

Afzet bedrijf
Marktaandeel bedrijf = --------------- X 100%
Totale Afzet

Demarketing – Het afremmen van de vraag naar een product

Tegenmarketing/contramarketing – Hierbij gaat het erom dat de aangeboden producten zo slecht zijn voor het welzijn van de gebruiker dat men probeert de gehele vraag naar het product de kop in te drukken. Bijvoorbeeld bij sigaretten, alcohol, bontjassen.

Hoofdstuk 4 De 4 P’s

4.1 De marketingmix

De instrumenten van de marketing bestaan uit de 4 p’s:
- prijs
- product
- promotie
- plaats (distributie)

De marketingmix – De manier waarop deze 4 instrumenten worden ingezet en gecombineerd om de marketingdoelstelling te raliseren.

Marktsegmentatie – Het opdelen van de (afzet) markt in segmenten. Bij deze segmentatie maak je gebruik van de kenmerken/eigenschappen die afnemers gemeen hebben. Bijv. indelen op demografische kenmerken.

Geconcentreerde marketing – wanneer een onderneming haar marketingbeleid richt op een bepaald marktsegment.

Gedifferentieerde marketing – Je spreekt van gedifferentieerde marketing indien een onderneming zich op meerdere segmenten richt en voor elk segment een apart marketingbeleid voert.

Ongedifferentieerde marketing – Je spreekt van ongedifferentieerde marketing wanneer het beleid wordt afgestemd op de totale markt zonder onderscheid te maken tussen de segmenten.

4.2 De Prijs

Met de prijspolitiek kan een onderneming de volgende doelstellingen nastreven:
- Het behalen van een maximale winst op de korte termijn.
- Het behalen van een maximale omzet
- Verbetering van de continuïteit
- Het ontmoedigen van potentiële concurrenten
- Het uit de markt werken van bestaande concurrenten

Kartel – een overeenkomst tussen juridisch en economisch zelfstandig blijvende ondernemingen met als doel de concurrentie (mededinging) op een bepaald gebied tussen deze ondernemingen uit te schakelen.

Bij een prijskartel komt men bijvoorbeeld overeen niet te concurreren met de prijs of het product niet te verkopen onder een bepaalde prijs. In verband met het streven naar meer concurrentie in de EU verbiedt de overheid tegenwoordig bijna alle kartels.

Penetratiepolitiek – Wanneer een onderneming in de toekomst de concurrentie de wind uit de zeilen wil halen, zal deze de verkoopprijs laag houden om daarmee zo snel mogelijk een zo’n groot mogelijk deel van de markt te veroveren.

Voorwaarden:
- Het moet gaan om een vrij nieuw product
- De productiecapaciteit moet voldoende zijn
- Er moet sprake zijn van een vraag door consumenten die reageert op een prijsdaling
- Er moeten bij schaalvergroting kostenvoordelen optreden

Afroompolitiek – De ondernemer begint met een hoge prijs. Hij richt zich dan eerst op de consumenten die bereid zijn er meer dan normale prijs te betalen. Er zijn altijd mensen die iets kopen om het als eerste te hebben.

Voorwaarden:
- In elke prijsklasse moet de afnemersgroep voldoende groot zijn
- Er moet op korte termijn geen concurrentie mogelijk zijn
- Er moet de noodzaak zijn dat de investeringen snel moeten worden terugverdiend

Adviesprijs – Dat zijn prijzen die de detailhandel aan haar klanten zou kunnen vragen en die haar in staat stellen een redelijke winstmarge te behalen.

Bodemprijs – een prijs waar beneden de winkelier een product niet mag verkopen. De bedoeling van het instellen van bodemprijzen is te voorkomen dat een voortgaande prijsverlaging ten koste gaat van de service van de winkelier en het aantal verkooppunten waar het product te krijgen is.

Rabat – is de korting die de fabrikanten/importeurs geven aan detailhandels. Het rabat vormt de brutowinst voor de (boek)verkoper, deze moet uit deze brutowinst al zijn andere kosten betalen en nog iets overhouden voor de nettowinst.

Omzetbonus – een extra korting die de winkelier ontvangt indien hij in een bepaalde periode, meestal een jaar, boven een bepaald bedrag inkoopt bij de fabrikant.

Prijsdifferentiatie – voor hetzelfde product verschillende prijzen vragen.

Dit kan:
- Geografisch – In België een andere prijs vragen dan in Nederland.
- In de tijd – nachtstroom is goedkoper dan dagstroom

Prijsdiscriminatie – Bepaalde kopersgroepen worden uitgesloten of ze moeten een andere prijs betalen. De ene afnemer moet dan een andere prijs betalen dan de andere afnemer. Dit is bijvoorbeeld het geval bij toegangsprijzen: kinderen of 65-plussers betalen steeds minder.

Drie belangrijke factoren die de hoogte van de prijs bepalen:
- de concurrentie
- de vraag van de afnemers
- de kosten

4.3 Het Product

Productmix – combinatie van productkenmerken:
- kwaliteit
- merken
- garantie
- service
- verpakking
- technische eigenschappen

Distribuantenmerken (detaillistenmerken) – De detailhandel en de groothandel voeren vaak eigen merken in. Voordeel van “het merk” van de fabrikant is dat de detailhandel geen reclame meer hoeft te maken. Als nadeel voor de detailhandel staat daar tegenover dat de winstmarge bij fabrikantenmerken laag is. Vandaar het invoeren van eigen merken.

Voordelen:
- hogere winstmarge
- klantenbinding
- minder concurrentie van andere detaillisten

Nadeel:
- zelf reclame maken

Groepsmerk – een merk, meestal de naam van een onderneming voor verschillende producten van één onderneming. (Philips, AH)

Individueel merk – een merk voor één product (mars, nuts) of een groep van producten (Linera) van één onderneming.

A-merken – fabrikantenmerk waar erg veel reclame voor wordt gemaakt en waarvan de prijs ook relatief hoog zal zijn.

B-merken – Een fabrikantenmerk dat daarentegen niet overal verkrijgbaar is en men maakt er weinig reclame voor met als voordeel dat de prijs lager zal zijn.

C-merken – Een fabrikantenmerk dat gekenmerkt wordt door een zeer lage prijs, er wordt geen reclame voor gemaakt en je treft het alleen aan bij winkels waar ze zeer goedkope producten verkopen.

Garantie
Wanneer er een product 5 jaar hoort mee te gaan en deze gaat maar 2 jaar mee, zal de winkelier de koper dat gedeeltelijk tegemoet moeten komen bij het herstellen van de schade of het verkopen van een nieuw exemplaar. Ook is het afschuiven van de aansprakelijkheid op de fabrikant niet meet toegestaan, de winkelier is zelf aansprakelijk voor het door hem geleverde product.

Op welke productkenmerken het marketingbeleid zich zal moeten richten is onder andere afhankelijk van:
- Het type afnemers
- De manier waarop het koopproces plaatsvindt
- De aard van het product

Indien met let op de aard van het koopproces kan men drie soorten consumptiegoederen onderscheiden:
- Convenience goods 
- Shopping goods
- Speciality goods

Convenience goods – consumtiegoederen die de consument regelmatig koopt, 1e levensbehoeften.

Shopping goods – consumptiegoederen die de consument minder regelmatig koopt en waarbij hij producten met elkaar vergelijkt en let op de prijs, kwaliteit, merk enz.

Speciality goods – consumtiegoederen die de consument niet regelmatig koopt en waarvoor hij bereid is zich maximaal in te spannen. Alle productkenmerken (kwaliteit, service, garantie, merk) spelen een rol bij zijn koopbeslissing.

Assortiment – het totaal aantal producten dat een onderneming verkoopt

Diep assortiment – wanneer een winkel van een bepaalde productgroep een groot aantal variëteiten heeft.

Breed assortiment – wanneer een winkel een groot aantal productgroepen aanbiedt.

Trading-up – andere kopersgroepen bereiken door een duurder product toe te voegen aan het assortiment.

Trading-down – er wordt een product aan het assortiment toegevoegd met een lagere prijs.

Levenscyclus van een product – verloop van afzet, omzet en winst van een product.

Levenscyclus - 5 fasen
1. introductiefase
2. groeifase, product slaat aan, meer verkooppunten.
3. volwassenfase/rijpheidsfase, concurrentie, daardoor meer promotie maken.
4. verzadigingsfase/stabilisatiefase, stijgt niet/daalt niet, concurrentiestrijd is hevig.
5. eindfase, afzet, omzet en winst dalen, minder verkooppunten, minder promotie, kostenverlagend werken zodat er nog iets van de winst overblijft.

4.4 De Plaats

Distributiekanaal – een fabrikant zal zijn producten langs een bepaalde weg bij zijn uiteindelijke afnemers, vaak consumenten, terecht moeten laten komen. Deze weg noemen we dus het distributiekanaal.

Distributiebeleid – Het beleid met betrekking tot de keuze van het distributiekanaal.

Directe distributie – Indien de fabrikant rechtstreeks, zonder inschakeling van tussenschakels, verkoopt aan de uiteindelijke afnemer.

Indirecte distributie – De fabrikant maakt gebruik van tussenschakels (tussenhandel)

Groothandel verkoopt aan andere bedrijven (producenten en handelaren) terwijl de kleinhandel verkoopt aan de consument. De groothandel koopt goederen op van de producenten in grote hoeveelheden en verkoopt deze dan in grote hoeveelheden door aan de afnemers (kleinhandel)

Distributie –intensiteit – Wanneer een fabrikant heeft besloten tot indirecte distributie met als laatste schakel de detailhandel dan moet hij nog een beslissing nemen ten aanzien van een aantal detaillisten dat hij gaat inschakelen.

Intensieve-distributie – Wanneer een fabrikant zoveel mogelijk detaillisten inschakelt. Dat is vooral het geval bij conveniencegoods.

Selectieve distributie – wanneer de fabrikant het product via bepaalde detaillisten wil laten verkopen. Bij het selecteren van de detaillisten kijkt hij bijvoorbeeld naar: De service, vakbekwaamheid, assortiment en goed naam van de winkel. (bij shoppinggoods)

Exclusieve distributie – Hierbij gaan we nog een stap verder in de selectie van detaillisten.(dealers) Meestal krijgt de geselecteerde detaillist het alleenverkooprecht in een bepaald gebied. Meestal moet de detaillist het complete assortiment van de fabrikant voeren en soms wordt het hem zelf verboden om soortgelijke producten te verkopen. (bij specialitygoods)

4.5 De Promotie

Promotie – is het geheel van verkoopbevorderende activiteiten via communicatie en heeft meestal tot doel om de omzet op korte termijn te verhogen.

Reclame is een belangrijke vorm van promotie. Het doel van de reclame is beïnvloeding. 
Individuele reclame – Hierbij maakt één bepaalde onderneming reclame voor een bepaald product of merk.

Collectieve reclame – Hierbij maakt een groep van ondernemers reclame voor een product of een productgroep. Individuele leden van de groep krijgen hierdoor dus geen naambekendheid. (voorbeeld: reclame voor winterschilders)

Actiereclame – Twee halen een betalen, deze reclames zijn bedoeld voor de korte termijn.

Themareclame – Lange termijn. Hierbij gaat het om het imago van de organisatie. (vb. Philips)

Reclame code commissie – Deze commissie houdt toezicht op reclames in kranten en tijdschriften.

Reclameraad – Houdt zich bezig met radio en tv

Behalve de eigen gedragsregels van de branche zijn er ook reclamevoorschriften. (de toevoeging m/v in personeelsadvertenties) en reclameverboden (reclame voor tabaksartikelen)

SIRE – Stichting Ideële Reclame – SIRE gaat in tegen schrijfbehoeften (vrouwen moeten voilgens reclame slank zijn) SIRE maakt ook reclame maar wil daarmee bepaalde misverstanden aan de kaak stellen zoals: discriminatie, onmaatschappelijk gedrag, zinloos geweld. (vb. Je bent een rund als je met vuurwerk stunt.)

Andere promotie-vormen: (zie blz 48)
- public relations
- Persoonlijke verkoop
- Sales promotion
- Reclame

Promotiemix – De combinatie van de verschillende vormen van promotie. 
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