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Management samenvatting 
Tijdens de ontwikkeling van het framework bij NextSelect ontstond er de vraag naar een nieuwe 
manier van prijzen, namelijk op basis van een licentie voor het framework en gebruik van de 
applicatie. Daarnaast zouden dan nog de kosten voor het servicecontract en de ontwikkeling van de 
applicatie worden gerekend. Dit riep echter de vraag op wat de prijs voor deze nieuwe licentie zou 
moeten zijn. Vandaar kwam er de vraag naar een model wat een advies voor deze prijs zou geven.  

In deze scriptie is onderzoek gedaan naar het prijzen van maatwerk, en dan met name in de software 
branche. De aanbevolen prijstechniek welke voortkomt uit de literatuur (economische waarde) blijkt 
in de praktijk te moeilijk omdat het verzamelen van data daarvoor problemen oplevert. Verder is er 
geen eenduidig model of techniek gevonden die NextSelect verder kan helpen bij het prijzen van hun 
maatwerk service.  

Daarom wordt er bij het ontwerpen van een prijsmodel uitgegaan van data die wel beschikbaar is, of 
later beschikbaar zal komen, en van ervaring binnen het bedrijf. De prijs wordt in principe bepaald op 
basis van ervaring, en wordt ondersteund door een minimum en een maximum, namelijk de kosten 
en de bereidheid om te betalen van de huidige klanten. Het prijsmodel is te vinden in paragraaf 4.8 
en in bijgevoegd Excel bestand ‘prijsmodel NextSelect’. Het prijsmodel bepaalt de minimale prijs die 
een klant zou moeten betalen, berekend op basis van de door de klant gemaakte kosten, relatief aan 
de belasting van die klant op de service. Dit model zorgt er dus voor dat NextSelect in ieder geval 
kostendekkend blijft, en op de lange termijn ook winst maakt, mits er voldoende klanten zijn.  

In de toekomst zou het prijsmodel voor NextSelect nog verder uitgebreid kunnen worden. Zo kan er 
in één bestand met alle klanten gewerkt worden, of kan er een koppeling tussen verschillende 
bestanden ontworpen worden, waardoor de data tussen verschillende bestanden automatisch 
uitgewisseld worden en deze altijd up-to-date is. Dit geeft ook minder kans op fouten.  
Daarnaast is er de wens van NextSelect om de prijs te bepalen per bereik van gebruikers, in plaats 
van per gebruiker zoals het nu is. Om het model zodanig uit te breiden ontbreekt het in dit 
onderzoek aan tijd.  

Naast dit prijsmodel zijn er aanvullingen op het business model van NextSelect gedaan, namelijk 
aanbevelingen om het bepalen van de prijs en het creëren van inkomsten te bevorderen: 

Het positieve effect van het creëren en behouden van langdurige klantrelaties wordt ondersteund 
door dit onderzoek.  
In het geval van prijsstijgingen wordt aanbevolen dit in kleine delen te doen, en in het geval van 
prijsdalingen dit ineens te doen. Door het toevoegen van een extra duur servicepakket bestaat de 
kans dat klanten eerder een duurder pakket kiezen. In het verkoopgesprek dient dit duurste model 
dan als eerste getoond te worden. De eventuele kortingen mogen pas getoond worden nadat de 
normale prijs getoond is.  
De communicatie van de propositie is van groot belang, en daarom zal NextSelect zijn best moeten 
doen om de klant te overtuigen van de waarde van zijn diensten in het algemeen, en van het 
framework in het speciaal.  
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1. Inleiding 
De meeste literatuur over het (het bepalen van) prijzen gaat over standaard producten of services. 
Van de literatuur over maatwerk producten gaat het grootste deel over maatwerk van een laag 
niveau zoals massa-maatwerk (mass-customization) (Johansson & Andersson, 2011). Er is weinig 
onderzoek gedaan naar het prijzen van maatwerkproducten en services van een hoger niveau, zoals 
van puur maatwerk. Puur maatwerk betrekt het gehele productieproces, waaronder ook de 
ontwerpfase, om het product zo ver mogelijk te personaliseren (Lampel & Mintzberg, 1996). Veel 
ponderzoekers zijn het eens dat het prijzen naar de waarde voor de klant de beste manier is. De 
meeste theorie doet dit op basis van segmentatie van de markt (Nagle, Hogan, & Zale, 2011). Echter 
blijkt dit voor puur maatwerk erg moeilijk te zijn, omdat de waarde voor elke individuele klant anders 
is (Johansson & Andersson, 2011). Er is dus een gebrek aan onderzoek naar het prijzen van puur 
maatwerk producten of services.  

In dit onderzoek wordt er een oplossing voor dit probleem gezocht met behulp van een case aan de 
hand van het software bedrijf NextSelect. NextSelect ontwikkelt op maat gemaakte software voor 
bedrijven, welke vanaf het ontwerp speciaal voor één klant ontworpen wordt. Vanuit NextSelect 
ontstaat er de vraag naar een model om de prijs voor hun service te bepalen.  

2. Doelstelling 
Aan de hand van Verschuren en Doorewaard (1995) is de doelstelling voor het onderzoek bepaald. Er 
is hier sprake van een praktijkgericht onderzoek, en wel een ontwerpgericht onderzoek. Het ontwerp 
betreft hier het model waarmee de licentieprijs bepaald kan worden.  

Het doel van dit onderzoek is een model te ontwerpen waarmee de prijs voor de licenties van 
toekomstige klanten bepaald kan worden, gegeven een aantal variabelen die door NextSelect 
gemakkelijk zelf in te vullen zijn. Het model voldoet aan de eisen van NextSelect en wordt bepaald 
door middel van literatuurstudie, empirisch onderzoek en een test case.   

Onderzoekmodel 
De aanpak voor het onderzoek wordt hier eerst schematisch weergegeven en vervolgens verbaal.  

 

Een bestudering van literatuur over prijsbepaling, zowel algemeen als specifiek over software, 
tezamen met de eisen gegeven in het business model, leiden tot een aanbeveling welke variabelen in 
het model gebruikt moeten worden, en dus tot welke data verkregen moet worden om aan het 
model invulling te geven. Hierop volgend worden gegevens van huidige klanten verzameld en 
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worden gegevens uit een enquête onder potentiele klanten gebruikt om invulling aan het model te 
kunnen geven. Nu wordt een concept model ontworpen, welke getest wordt aan de hand van data 
van huidige klanten in combinatie met een fictieve opdracht te ontwerpen door NextSelect, waarna 
het model nog eens verfijnd kan worden en dit mondt uit in een aanbeveling voor het definitieve 
model. 

Vraagstelling 
Centrale vraag:  

- Hoe kan een model worden ontworpen dat de beste prijs voor NextSelect’s service bepaalt, 
wat voldoet aan zowel de wensen van de klant als het nieuwe business model? 

Deelvragen: 

D1: In welke markt bevindt NextSelect zich? 
D2: Welke theorieën bestaan er met betrekking tot het prijzen binnen deze markt? 
D3: Welke algemene theorieën over prijzen bestaan er? 
D4: Welke eisen stelt NextSelect aan het model? 
D5: Hoe kan bepaald worden welke theorieën het beste van toepassing zijn op NextSelect?
 (criteria opstellen) 
D6: Hoe kunnen deze theorieën op NextSelect worden toegepast en naar een model vertaald 
worden? 

De eerste deelvraag wordt beantwoord aan de hand van een oriëntatie op de literatuur en 
gesprekken met de directeur van NextSelect. De tweede en derde deelvraag wordt beantwoord aan 
de hand van een literatuurstudie, zowel algemeen als specifiek.  
De vierde deelvraag wordt beantwoord aan de hand van een verdieping in NextSelect, het nieuwe 
business model, en gesprekken met de begeleiders. Hierin zijn ook de wensen van de klant verwerkt, 
er is namelijk al een onderzoek onder potentiele klanten gedaan wat verwerkt is in het business 
model. 
Met kennis opgedaan tijdens beantwoording van de eerste vier deelvragen wordt vervolgens bepaald 
hoe de theorie en de wensen vanuit NextSelect gecombineerd kunnen worden; welke factoren 
meegenomen worden in het model.  
Nu kan het model ontworpen worden, en getest worden aan de hand van een fictieve case, 
gebaseerd op huidige klanten.  
Wegens beperkte tijd stopt dit onderzoek bij de aanrijking van het model. Het zal nog minimaal een 
halfjaar tot een jaar duren voordat het framework klaar is en dan wordt het model pas echt gebruikt. 
Het model wordt zo aangeboden dat NextSelect zelf de variabelen kan aanpassen wanneer dit nodig 
is.  

3. Theoretisch kader 
In dit hoofdstuk worden de voor dit project relevante theorieën besproken. Eerst worden een aantal 
onderwerpen gedefinieerd, namelijk software-as-a-service (SaaS), maatwerk software en 
bedrijfssoftware. Vervolgens worden er verschillende theorieën en modellen over prijzen beschreven.  
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3.1 Software-as-a-Service model 
Een van de mogelijke vormen om software aan te bieden is Software-as-a-service (SaaS). Software 
aanbieders kunnen hun applicaties, de IT infrastructuur en alle bijbehorende service en onderhoud 
bundelen en deze via een netwerk aanbieden. De aanbieder slaat het systeem en de data van de 
gebruikers op een centrale locatie op, leidt het dagelijkse onderhoud, en verzorgt back-ups, upgrades 
en de beveiliging van de software (Ma & Seidmann, 2008). Een kortere definitie komt van (Kittlaus & 
Clough, 2009): Software-as-a-Service is een business and delivery model dat klanten toestaat om 
software via internet te gebruiken zonder dat zij de software op hun eigen computer hoeven te 
installeren.  

 

Afbeelding 3.1: Het SaaS model (Team, 2009) 

In afbeelding 3.1 is dit nog eens visueel weergegeven, De klant (aan de rechterkant van de muur) 
maakt slechts gebruik van zijn eigen computer(s), deze maken een beveiligde verbinding (door de 
muur) met het internet, waar zich binnen de cloud (de wolk) de databases en software bevinden die 
de SaaS-provider aanbiedt.  

Verschillende recente onderzoeken wijzen aan dat veel CFO’s open staan om over te stappen  op 
SaaS. Uit een onderzoek door de Financial Executives Research Foundation (FERF) en het 
adviesbureau Gartner bijvoorbeeld blijkt dat 53% van de CFO’s gelooft dat meer dan de helft van hun 
bedrijfstransacties plaats zullen vinden door middel van SaaS in de komende vier jaar, tegenover de 
huidige 12% (Miranda, 2013). Volgens een onderzoek van Softsummit zullen de uitgaven aan SaaS 
wereldwijd met 105% toenemen, van 2011 tot 2015 (Konary, 2011). 

3.2 Software op maat 
Xu en Brinkkemper (2007) maken onderscheid tussen product software en maatwerk software. 
Maatwerk software wordt specifiek voor een organisatie gemaakt en slechts eenmaal verkocht, 
terwijl product software voor een specifieke markt wordt ontworpen en daarbinnen vele malen 
wordt verkocht. Alajoutsijärvi, Mannermaa en Tikkanen (2000) onderscheiden software op basis van 
‘project business’ en ‘product business’, waarbij met ‘project business’ naar maatwerk software 
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wordt verwezen. Wanneer ‘project business’ wordt beschreven blijkt duidelijk dat NextSelect tot 
deze categorie behoort, zo worden er als eigenschappen bijvoorbeeld genoemd: uniek project, 
ontworpen in samenwerking met de klant, veel service, klein klantenbestand met bekende klanten, 
en lange termijn georiënteerd. Na een uitgebreid literatuuronderzoek definiëren Bertram, 
Schaarschmidt & von Kortzfleisch (2012)  maatwerk als ‘het proces van het configureren, 
parametriseren, of het aanpassen van een IS (informatie systeem) artefact naar de wensen van een 
klant, in meer dan een iteratie. In dit geval is of de klant niet in staat zijn wensen in één stap te 
communiceren, of is het productie- en distributiesysteem van de verkoper niet in staat om het 
maatwerk product binnen een stap te leveren, waardoor een intensievere interactie tussen beide 
partijen nodig is.’  

Maatwerk software is ontworpen voor en aangepast aan de behoeften van een enkel bedrijf, wat tot 
unieke eigenschappen leidt. Maatwerk software heeft een positief effect op innovaties binnen de 
service sector, dit in tegenstelling tot standaard software pakketten. (Engelstätter & Sarbu, 2010) 

3.3 Bedrijfssoftware 
NextSelect doet alleen zaken met bedrijven, en bevindt zich dus in een business-to-business (B2B) 
omgeving. NextSelect brengt bedrijfsprocessen in kaart en ontwikkelt toepassingen om deze 
processen soepeler en efficiënter te laten verlopen. Dit komt overeen met de definitie van een 
enterprise resource planning (ERP) systeem: ‘Een kader voor het organiseren, definieren, en 
standaardiseren van de bedrijfsprocessen die nodig zijn om een organisatie effectief te plannen en te 
controleren, zodat ze haar interne kennis kan gebruiken om extern voordeel te behalen.’ (Blackstone 
& Cox, 2005). Bedrijfssoftware heeft een aantal voordelen: Door een relatie met de klant op te 
bouwen die van beide kanten gewaardeerd wordt, kan de aanbieder een beter begrip voor de klant 
opbouwen, samen met vertrouwen, toewijding, en klanttevredenheid. (Gil-Saura, Frasquet-Deltoro, 
& Cervera-Taulet, 2009). Dit is met name het geval in business-to-business omgevingen, zoals de 
software industrie, waar de producten/ services van hoge waarde zijn en een hoog risico betrekken, 
en waarbij het contact met de klant vaak voortduurt na de eerste verkoop. Regelmatige 
communicatie en de wil van beide kanten om samen te werken kan leiden tot een gezamenlijk succes 
(Pinnington & Scanlon, 2009). Effectieve langdurige B2B relaties kunnen zelfs leiden tot verbeterde 
prestaties en wederzijdse waarde creëren (Caceres & Paparoidamis, 2007). (Millaire, Léger, Babin, & 
Pellerin, 2009) vonden dat het gebruik van een ERP systeem in een netwerk van invloed is op de kans 
op adoptie van datzelfde systeem. Stel een zakenpartner runt een bepaalde ERP dan is de kans groter 
dat je hier ook op overgaat.  

3.4 Pricing Piramide 
De pricing pyramid van Nagle et. al. (2011) zoals te zien in afbeelding 4.2 bestaat uit vijf lagen. Elk van 
deze lagen zal hieronder apart toegelicht worden.  
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Afbeelding 3.2: The pricing piramide (Nagle e.a, 2011) 

Waarde creatie 
De belangrijkste waarde binnen de prijs strategie is de economische waarde. De totale economische 
waarde is de prijs van de klant zijn beste alternatief (de referentiewaarde) plus de onderscheidende 
waarde. 

Economische waarde = referentiewaarde + onderscheidende waarde 

Onderscheidende waarde 
Het enige deel van de economische waarde waar je invloed op kan uitoefenen is de onderscheidende 
waarde (‘differentiation value’). Onderscheidende waarde bestaat uit twee delen: monetaire en 
psychologische waarde.  

De monetaire waarde vertegenwoordigt de totale kosten die het product een klant besparen of het 
totale inkomen wat het product voor een klant genereert. Voor business-to-business is dit meestal 
het belangrijkste element van de prijsbepaling. 
De eerste stap om de monetaire waarde te bepalen is te begrijpen hoe de product categorie de klant 
zijn kosten en omzet beïnvloedt. Dit is in een business-to-business omgeving vaak erg complex, 
omdat je precies moet weten hoe een product de winstgevendheid van de klant beïnvloedt. Daarom 
moet eerst het business model van de klant goed geanalyseerd worden, zodat begrepen kan worden 
hoe het product bijdraagt aan de waarde creatie voor de klant. 

De psychologische waarde vertegenwoordigt de innerlijke bevrediging die een product bij de klant 
veroorzaakt. Deze is vaak moeilijk meetbaar te maken. 

Referentiewaarde 
Een van de meest kritieke elementen meespelend in de keuze van de klant is de prijs van het beste 
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alternatief van de concurrent, wat we het NBCA noemen (‘next best competitive alternative’). Dit is 
eenzelfde soort product met minimaal dezelfde eigenschappen. De prijs hiervan wordt aangenomen 
als referentiewaarde. De onderscheidende waarde is nu de meerwaarde die het product levert ten 
opzichte van de concurrent zijn NBCA.  

Prijs structuur 
Wanneer elke klant dezelfde prijs gevraagd zou worden, wordt de service vaak onder of over 
gewaardeerd. Het doel van een prijs structuur is om de verschillende potentiele bijdragen uit elk 
marktsegment te gebruiken om voor deze specifieke segmenten de maximale prijs te vragen of 
minimale kosten te maken. Dit kan gerealiseerd worden door een gesegmenteerde prijs structuur die 
niet alleen de prijs maar ook een soort van aanbod en selectiecriteria meeweegt. Drie mechanismen 
kunnen worden gebruikt om deze structuur toe te passen: 

Price-offer configuration:  
als er verschillen in de eigenschappen of service zijn waarbij van tevoren een bepaald product of 
pakket tegen een vaste prijs kan worden aangeboden.  

Price metrics 
De prijseenheid; elke keer wanneer een bedrijf een betere prijseenheid ontdekt dan zijn 
concurrenten, dan wint het marge. Dit is in de software industrie vaak het geval geweest, zo heeft er 
een verschuiving plaatsgevonden van het prijzen per server, naar per gebruiker, naar per GB 
verbruik. Aangeraden wordt om het service pakket als optioneel aan te bieden. Zodat klanten die 
weinig service vragen hier niet voor betalen en klanten die het erg nodig hebben hier ook naar 
betalen. Dan zou de basisprijs dus omlaag kunnen en zo is iedereen tevreden. Bij performance-based 
metrics wordt de prijs gevraagd van wat de service/ het product de klant daadwerkelijk oplevert. Bij 
tie-in metrics wordt het pakket goedkoop aangeboden, en het gebruiksvoorwerp (de 
service/onderhoud) duurder gemaakt.  

Price fences 
Een middel om verschillende klanten een verschillende prijs te vragen, voor hetzelfde product met 
dezelfde service, gebruik makend van dezelfde ‘metrics’. Het zijn vaststaande criteria waar klanten 
aan moeten voldoen voordat ze een goedkopere prijs krijgen. 

Prijs en waarde communicatie 
De klant moet de waarde van het product, en het onderscheid met de concurrenten, kennen en 
begrijpen. Anders zijn alle andere facetten van het prijzen zinloos. Een effectieve prijs en waarde 
communicatie kan een belangrijke impact hebben op de intentie om te kopen en de wil om te 
betalen.  

Twee product eigenschappen bepalen de manier waarop je het beste naar de koper kunt 
communiceren. Dat zijn de relative cost of search en het soort prestatie waar naar gezocht wordt, 
monetair of psychologisch. De relative cost of search geeft aan of er relatief veel of weinig tijd of 
kosten worden gestoken in het vinden van informatie, het kunnen vergelijken van verschillende 
concurrerende alternatieven. Voor elke combinatie van deze twee eigenschappen bestaat er een 
passende communicatie strategie.  
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Prijs communicatie 
Klanten ervaren prijzen verschillend afhankelijk van welke strategie er gebruikt is om de prijs naar 
hen te communiceren. Hier worden vier strategieën toegelicht. 

Proportionele prijs evaluatie 
Verschillen in prijzen worden door klanten beoordeeld als relatief (Monroe & Petroshius, 1981). Als 
het prijsverschil in percentage erg klein is, geven kopers minder waarde aan het verschil. Wanneer 
het prijs verschil echter relatief hoger is, dan zijn ze meer geneigd te handelen in hun voordeel. Dat 
wil zeggen dat bij een hoge prijs, je ook een relatief hoger verschil in deze prijs moet aanbieden om 
een significant verschil te maken bij de potentiele koper. Dus bij een prijs van 1000 van de 
concurrent, zelf een prijs van 995 aanbieden heeft relatief weinig zin. Dit is het effect van Weber 
Fechner. Dit wil ook zeggen dat je stijgingen van de prijs beter in kleine delen kunt doen, maar 
prijsverlagingen beter ineen keer goed.  

Reference prices 
Door meerdere prijzen toe te voegen, gaat de klant zich daar naar richten. Door bijvoorbeeld naast 
de al twee bestaanden prijzen (zeg middel en laag) een extra hoog geprijsd (en kwalitatief dus ook 
wel beter) product toe te voegen, zullen veel meer klanten naar het middelste product neigen. 
Terwijl voor de introductie van het duurdere product een duidelijke meerderheid voor het 
goedkoopste product koos.  

Bij het verkoopgesprek is het voordelig om de hoogste prijzen/producten eerst te tonen. De klant 
genereert dan namelijk een gemiddeld hogere referentie prijs en de kans is groter dat hij een 
duurder product kiest. (Della Betta & Monroe, 1973) 

Wanneer een nieuwe klant een korting aangeboden wordt, mag dit niet gebeuren voordat de 
normale prijs getoond is. De klant kan anders namelijk de waarde van het product gaan 
onderschatten. (Door, 1969) 

Perceived fairness 
Verwachtingen van de klant zijn ook op invloed van de prijs. Wanneer er bij de klant al bekend is dat 
NextSelect een zeer goede reputatie heeft (hoe dan ook duidelijk gemaakt) dan zullen zij een hogere 
prijs verwachten en accepteren (Thaler, 1985). Hogere prijzen worden ook eerder geaccepteerd als 
er een goed motief achter schuilt.  

Gain-los framing 
Beter een ‘winst’ dan een verlies aanduiden in een prijs. Bijvoorbeeld 100 euro met 20 korting klinkt 
beter dan 60 euro met 20 extra kosten.  

Prijsbeleid 
Hoe ga je anticiperen op mogelijke veranderingen, bijvoorbeeld een grote klant die weggaat, ineens 
veeleisende klanten die anders dreigen weg te gaan, potentiele klanten die alleen komen bij een 
lagere prijs, etc.? Het gaat hier met name om het opstellen van richtlijnen voor wat te doen bij (al 
dan niet door externe factoren onvermijdelijke) prijsonderhandelingen met een (potentiele) klant.  
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Prijsniveau 
De prijs gevoeligheid voor verschillende segmenten moet begrepen worden, zodat er een 
verwachting gemaakt kan worden van wat er gebeurt als de prijs wordt aangepast. Het betreft hier 
ook het topje van de ijsberg, de prijs wordt hier zo perfect mogelijk afgesteld.  

3.5 Het software pricing framework 
In dit deel wordt specifieker ingegaan op het prijzen van software. De pricing pyramid wordt als 
leidraad gebruikt, echter wordt deze aangevuld tot een op software gericht model, het ‘software 
pricing framework’ (Kittlaus & Clough, 2009). 

Strategie 
Het vaststellen van de prijs is een kritieke beslissing. Wanneer de prijs als strategische beslissing 
vastgelegd is zal het erg moeilijk zijn om deze nog te veranderen. Dit brengt erg veel kosten en 
moeite met zich mee. Bovendien moet regelmatig gecheckt worden of de prijs nog steeds up-to-date 
is met de huidige ontwikkelingen van de markt, het product, en technologie. Prijsveranderingen 
kunnen het beste ondernomen worden als onderdeel van een grote strategische verandering, 
wanneer het echt nodig is voor het bedrijf en wanneer het ook voor universeel toepasbaar is.  

Structuur en prijseenheid 
Prijs structuur wordt gedefinieerd als: de manier waarop de prijzen voor een bepaald software 
product worden aangeboden, inclusief de prijseenheid die daarvoor gebruikt, waardoor de prijzen 
kunnen verschillen voor eenzelfde product.  
Het belangrijkste is dat er een prijs structuur gekozen wordt die overeen komt met de waarde van 
het product, of beter gezegd, een waarvan de verkoper de klant kan overtuigen dat deze met de 
waarde van het product overeen komt. Het is van wezenlijk belang dat de klant zijn eigen prijs voor 
het product kan voorspellen en dat deze voor hem ook overeen komt met de waarde die hij uit het 
product put. Bovendien moet de verkoper met deze prijs structuur en eenheid het gebruik van de 
software zodanig bij kunnen houden dat deze ook te factureren is. Wanneer een bepaalde markt 
wordt bediend, dan zullen de prijseenheden van die markt gehanteerd moeten worden. 

Er moet ook rekening gehouden worden met problemen die zich onder de gekozen prijseenheid voor 
kunnen doen, bijvoorbeeld een gebruiker die de software zowel op het werk als thuis wil gebruiken. 
Deze zou dan geen dubbele licentie willen betalen en dat zou ook niet eerlijk zijn. Door in zo’n geval 
een regeling te treffen creëer je goodwill van de klant en verminder je bovendien de kans op 
‘valsspelen’ met de licenties. 

Bij de maandelijks terugkerende licentiekosten komt vaak het probleem kijken dat de technologie 
verbetert en dat klanten dit verwerkt willen zien in hun product. Maar omdat de prijs vast staat kan 
hier niets extra voor berekend worden. Daarom is hier de beste oplossing om een korting te geven 
die vast staat tot aan een bepaalde groei tot aan een bepaalde tijd. Wil de klant meer groei binnen 
die periode dan wordt de licentieprijs opnieuw bepaald. Is de periode voorbij dan wordt de prijs ook 
opnieuw bepaald, meenemende de groei tot dan. (Kittlaus & Clough, 2009) 

Prijsbeleid 
Prijs beleid wordt gedefinieerd als: een formele omschrijving van de manier waarop prijzen 
aangepast mogen worden, bijvoorbeeld de prijs structuur of het prijs niveau, door wie ze veranderd 
mogen worden, onder welke omstandigheden, en in welke mate. 
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Prijsniveau 
Het belangrijkste voor het bepalen van het prijsniveau is de waarde die het product voor de klant 
heeft. De markt moet onderzocht worden op prijzen van concurrenten, welke al vaststaan voor een 
gelijkwaardig product. Toegevoegde waarde zou een hogere prijs betekenen, maar dat geldt alleen 
op voorwaarde dat die toegevoegde waarde ook echt erkend wordt door de klant. Het gaat hier niet 
om vuistregels, niet om emotie, niet om formules, maar bepalend is puur wat de verkoper de klant 
kan overtuigen dat de waarde van het product is.  

In de ervaring van Kittlaus & Clough prijzen aanbieders die met een nieuw en beter functionerend 
product op de markt komen hun product vaak hoger dan de bestaande producten. Dit werkt alleen 
als die nieuwe functie écht nodig is en de concurrenten deze niet al bijna klaar hebben om ook op de 
markt te brengen. Als de waarde niet makkelijk aan de klant getoond kan worden, dan is een hoge 
prijs in combinatie met een hoogwaardig product een gevaarlijk gebied om je in te begeven als 
verkoper.  

3.6 Software prijs factoren 
Volgens Hasted (2005) is het prijzen van software een tweeledig proces. Aan de ene kant zijn er vijf 
externe factoren waarover je weinig of geen controle hebt, deze bepalen de ruimte waarbinnen je de 
prijs kunt zetten: 

1. De ontwikkelingskosten  
Dit bedraagt alle kosten vanaf het begin van de ontwikkeling van het product, waaronder de 
kosten voor het op de markt brengen, alsmede de kosten om het product in bedrijf te 
houden. Hieronder vallen salaris, productiekosten, ontwikkelingskosten, maar ook alle 
overhead zoals energie, huur,  verzekeringen, kantoor, juridische kosten, enzovoort. 

2. De grootte van de markt/ doelgroep 
Bepaal wat je doelgroep is, en welk deel van de markt zij innemen. Op basis van dit nummer 
kun je bepalen of het product winstgevend kan zijn, en of je eventueel bepaalde doelen moet 
heroverwegen (product aanpassen, richten op een ander gebied, of zelfs het project 
opgeven). 

3. Hoeveel deze doelgroep kan en wil betalen 
Dit is te onderzoeken door wat zij voor soortgelijke producten eerder hebben betaald. De 
verwachtingen van mensen worden gevormd door de manier waarop zij hun eigen 
behoeften waarnemen: kunnen ze het betalen, hoeveel is het product hen waard, verwacht 
hun omgeving dat ze het hebben, enzovoort. Een factor die erg moelijk te bepalen is.  

4. Directe concurrentie 
Je prijs moet concurrerend zijn, als je concurrenten een realistische prijs vragen zou je dat 
zelf ook moeten doen. Neem niet zomaar de prijs van je concurrenten over maar neem mee 
welke eigenschappen er voor die prijs geleverd worden, hoe bekend een bedrijf is, wat de 
reputatie is, enzovoort.  

5. Prijzen van gelijkwaardige producten 
Het prijsbereik is vaak al bepaald voor een bepaald product. De eind gebruikers zijn gewend 
om de goede van de slechte aanbiedingen te onderscheiden. Wanneer je boven de 
marktwaarde gaat zitten, zul je ook extra waarde toe moeten voegen.  

Daarnaast zijn er vier factoren waarop wel enige invloed uit te oefenen is, namelijk: 
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6. De voordelen van het product duidelijk maken aan de koper 
7. De winstmarge 
8. De positieve effecten van adverteren en PR 
9. Het effect van spin-offs 

Naast het kern product zijn er nog meer manieren om winst te maken. Dit is mogelijk door 
middel van bijvoorbeeld updates uit te voeren, onderhoud, add-ons, of advies en 
ondersteuning.  

Hasted zegt dat je niet mag onderprijzen, de prijs mag eigenlijk niet onder de waarde van het product 
liggen. Dit komen we wederom tegen bij (Benlian, Hess, & Buxmann, 2010), de prijs dient de waarde 
van het product te vertegenwoordigen. Bij het bepalen van de prijs uitgaan van de kosten kan leiden 
tot een prijzenoorlog. Volgens (Bontis & Chung, 2000) moet de prijs van software overeen komen 
met zowel de waarderealisatie van de klant als met de bedrijfsdoelen van de aanbieder.   

3.7 Prijs modellen onder SaaS 
Rohitratana & Altmann (2012) onderzochten de werking van verschillende prijsschema’s onder zowel 
SaaS als PS (perpetual license, een eenmalige betaling voor oneindig gebruik). Het demand-driven 
(DD) prijs schema is het meest effectieve prijs schema, echter omdat perfecte informatie over 
klanten en concurrenten moeilijk te verkrijgen is, is DD in de praktijk erg moeilijk toepasbaar. In de 
praktijk zijn skimming (SK) en penetration pricing (PN) het beste toe te passen, omdat deze makkelijk 
te implementeren zijn en bijna net zo effectief als DD. Bij penetration pricing begin je met een lage 
prijs en creëer je een lock-in effect, wanneer het gewenste marktaandeel bereikt is verhoog je de 
prijzen. Wanneer het marktaandeel eronder daalt verlaag je ze weer. Bij skimming is het omgekeerd, 
je begint met hoge prijzen om zo de klanten aan te trekken die bereid zijn om veel uit te geven, en 
later verlaag je de prijs en wordt het toegankelijker. Deze twee strategieën worden als gelijkwaardig 
gezien. Bovendien bevinden Rohitratana & Altmann dat een SaaS strategie altijd meer omzet 
oplevert dan PS, wanneer de klanten bestaan uit kleine en middelgrote bedrijven.  

3.8 Variabelen onder SaaS 
Mathew & Nair, (Mathew & Nair, 2010) onderzochten welke variabelen de klant alsmede de 
aanbieder van de SaaS als belangrijk zien. Twee soorten variabelen worden aangewezen, namelijk 
variabelen die de prijs zouden kunnen beïnvloeden vanuit het perspectief van de aanbieder (zeven 
variabelen) en van de klant (twee variabelen) rekening houdende met de prijs die hij bereid is te 
betalen voor de service. 

Variabelen voor de aanbieder zijn:  
C = kosten,  
T = tijd factor (duur van de complete ontwikkeling en implementatie),  
MS = ondersteuning en onderhoud, denk hierbij aan het soort ondersteuning, de snelheid, de 
bereikbaarheid en de kwaliteit ervan, en het voorzien van upgrades. 
MR = personeel benodigd,  
MT = multi-tenancy (aantal klanten dat de service tegelijk gebruikt),  
RA = toewijzing van resources, een efficiente toewijzing houdt de service zo ‘lean’ mogelijk.  
SAF = functionaliteit van de software.  
 
Voor de klant zijn de variabelen:  
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CIT = de klant zijn IT eisen, dit heeft te maken met bijvoorbeeld het aantal gebruikers, aantal 
modules, functionaliteit, moeilijkheidsgraad, en de duur van de ontwikkeling en implementatie. 
CWP = de klant zijn bereidheid om te betalen, hierbij is het belangrijk dat de klant de waarde kent en 
erkent van de service. Meespelende factoren zijn veiligheid, klantenservice, minimale storingen, en 
vertrouwen. 
In het onderzoek is de invloed van de variabelen op de prijs getest, en bovendien is hun onderlinge 
samenhang getoetst. De variabelen zijn gemeten op een Likert schaal, waarbij 1 extreem 
onbelangrijk betekent, en 5 extreem belangrijk. De volgende resultaten zijn te zien.  

 

 

Zoals te zien in bovenstaande tabellen zijn alle gemeten variabelen van behoorlijke invloed op de 
prijs, ze zijn namelijk allemaal hoger dan 4, wat in de Likert schaal belangrijk betekent. De hoogst 
gemeten waarde is 4,44 bij de variabele tijd (T), wat hier dus betekent dat de benodigde tijd de 
sterkste invloed heeft op een verandering in de prijs.  

De onderlinge correlaties zijn af te lezen in de volgende tabellen. De relaties met een sterretje (*) zijn 
onderling gecorreleerd, en dat betekent dat zij een gezamenlijk effect hebben op de prijs. Zijn deze 
niet onderling gecorreleerd dan hebben zij afzonderlijk een effect op de prijs, dat wil zeggen dat zij 
de prijs kunnen veranderen zonder daarbij een andere variabele te beïnvloeden.  
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Een positieve correlatiecoëfficiënt betekent dat de variabelen elkaar positief beïnvloeden, gaat 
bijvoorbeeld het niveau van ondersteuning omhoog dan gaat ook de behoefte naar personeel 
omhoog (MS,MR=0,421). Is deze negatief, dan bewegen ze in tegengestelde richting, bijvoorbeeld bij 
meer personeel is er minder tijd nodig (T,MR=-0,231).  

Vanuit het perspectief van de klant wordt de volgende conclusie getrokken (Mathew & Nair, 2010): 
Er is geen correlatie tussen de IT eisen en de bereidheid om te betalen. Een mogelijk verklaring 
hiervoor is dat het vertrouwen van de klant in de veiligheid en betrouwbaarheid van SaaS afneemt 
wanneer de IT eisen toenemen, en de klant liever bij haar oude software blijft. Dit betekent dat de 
klant de waarde van de Software-as-a-service niet inziet, en dat aanbieders dus de klanten moeten 
inlichten over de voordelen van SaaS en hun vertrouwen moeten winnen.  

Het belang van vertrouwen en zijn invloed op de prijs wordt bevestigd door (Lehmann & Buxmann, 
2009). Ook zij herkennen een daling van het belang van de prijs als deze wordt afgewogen tegen het 
belang van onder andere vertrouwen en ondersteuning. Prijs is volgens hen echter wel een kritieke 
factor, aangezien er vaak met strakke budgeten gewerkt wordt. Het is belangrijk dat er een goede 
communicatie is over de prijs, klanten gaven aan communicatie als essentieel onderdeel te zien. Dit 
duidt op de behoefte aan transparantie in de kosten.  

3.9 Dynamic Pricing 
Dynamic pricing is het model waarin prijzen dynamisch aangepast worden aan de markt, afhankelijk 
van de waarde die de klanten aan het product of de service geven (Narahari, Raju, Ravikumar, & 
Shah, 2005). 
(Hajji, Pellerin, Léger, Gharbi, & Babin, 2012) raden ERP aanbieders aan een dynamic pricing strategie 
te gebruiken, en daarbij een variabele van ‘adoptie in de markt van het ERP systeem’ toe te voegen 
aan dit model. Hun onderzoek wijst uit dat dit de winst verhoogt ten opzichte van het normale 
dynamic pricing model. Dit omdat het systeem meer waard wordt naarmate er meer gebruikers zijn 
(netwerk effect) en je dan dus een hogere prijs kunt vragen.  

Software aanbieders die weinig informatie over hun klanten en concurrenten tot hun beschikking 
hebben, kunnen hun prijzen slechts bepalen op basis van ontwikkelingskosten en onderhoudskosten 
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(Marn, Roegner, & Zawada, 2003). Eenvoudige dynamische prijs technieken als cost-plus pricing en 
derivative-follower pricing zijn ook geschikte technieken voor deze groep (Dasgupta & Das, 2000). Bij 
cost-plus pricing wordt uitgegaan van de kosten van een product en daar wordt een winstpercentage 
bij opgeteld. Derivative-follower pricing experimenteert met het verhogen/verlagen van de prijs. 
Zolang de winstgevendheid toeneemt, blijft de prijs in dezelfde richting veranderen. Als de 
winstgevendheid afneemt, verandert het de prijs in tegengestelde richting.  

3.10 Business Model canvas 
Het bepalen van een prijs kan ondersteund worden door middel van een duidelijk business model. 
Een business model beschrijft hoe een bedrijf waarde wil creëren en vastleggen. Het is een 
uitgewerkt plan dat de strategie van een bedrijf ondersteund. In het business model canvas 
(Osterwalder & Pigneur, 2009) wordt voor negen elementen (bouwstenen) beschreven hoe een 
bedrijf dit element wil gebruiken om geld te verdienen.  

1. Klantsegmenten (Customer segments): Een organisatie bedient een of meerdere 
klantsegmenten.  

2. Propositie (Value Proposition): Aan deze klanten wordt een waarde geleverd welke wordt 
uitgedrukt in de propositie, wat maakt dit product/ deze service nou zo speciaal?  

3. Distributie (Channels): De proposities worden naar buiten gebracht via kanalen.  
4. Klantrelaties (Customer relationships): Binnen elk segment worden relaties opgebouwd en 

onderhouden.  
5. Inkomstenstromen (Revenue streams): Wanneer de proposities goed ontvangen worden, 

ontstaan er inkomstenstromen.  
6. Resources (Key resources): Om dit alles te verwezenlijken zijn goede resources nodig. 
7. Activiteiten (Key activities):  Deze resources voeren de benodigde activiteiten uit. 
8. Partners (Key partners): Beschrijft het netwerk van de belangrijkste partners.  
9. Kostenstructuur (Cost structure): Het business model zoals het nu is leidt tot de kosten 

structuur.  
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Afbeelding 3.3:  Het business model canvas (Osterwalder & Pigneur, 2009) 

Er kan meer invulling aan het business model canvas gegeven worden, met het oog op prijzen, door 
deze aan te vullen met aanbevelingen uit de in dit hoofdstuk besproken literatuur. Door bij het 
maken of aanpassen van een business model hier rekening mee te houden zal het uiteindelijk een 
voordeel opleveren wanneer de prijs bepaald moet worden.  
Zo kunnen de volgende blokken aangevuld worden: 

Klantrelaties: 
Het is aan te raden om effectieve en langdurige B2B relaties te onderhouden omdat deze kunnen 
leiden tot verbeterde prestaties en wederzijdse waarde kunnen creëren (Caceres & Paparoidamis, 
2007). 
Door de waarde voor de klant van jouw product of service te weten te komen is het belangrijkste 
middel om de prijs te bepalen binnen. (Nagle, Hogan, & Zale, 2011) Wellicht is er een bepaalde 
relatie met de klant op te bouwen waardoor (een deel van) deze gegevens beschikbaar worden.  

Inkomstenstromen: 
Prijsstijgingen kunnen het beste in kleine delen gedaan worden, prijsverlagingen beter ineen keer 
goed. (Monroe & Petroshius, 1981) 
Mensen neigen bij meerdere opties vaak naar de gemiddelde optie. Dus door duurdere pakketten 
toe te voegen, is de kans groter dat er voor een duurder pakket gekozen wordt. (Nagle, Hogan, & 
Zale, 2011) 
Bij het verkoopgesprek is het voordelig om de hoogste prijzen/producten eerst te tonen. De klant 
genereert dan namelijk een gemiddeld hogere referentie prijs en de kans is groter dat hij een 
duurder product kiest. (Della Betta & Monroe, The Inlfuence of Adaptation Levels on Subjective Price 
Perceptions, 1973) 
Wanneer een nieuwe klant een korting aangeboden wordt, mag dit niet gebeuren voordat de 
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normale prijs getoond is. De klant kan anders namelijk de waarde van het product gaan 
onderschatten. (Door, 1969) 

Propositie: 
Een effectieve prijs en waarde communicatie kan een belangrijke impact hebben op de intentie om 
te kopen en de wil om te betalen. (Nagle, Hogan, & Zale, 2011) Het is dus belangrijk om ervoor te 
zorgen dat de propositie goed over komt op de klant.  
Hogere prijzen worden eerder geaccepteerd als er een goed motief achter schuilt. (Thaler, 1985) Dus 
het is van belang dat de propositie goed gecommuniceerd wordt! 

3.11 Beoordelingscriteria prijstechnieken 
Om een selectie te kunnen maken uit de in hoofdstuk 3 genoemde prijs technieken, worden criteria 
opgesteld waarop deze technieken te beoordelen zijn. De beoordelingscriteria zijn voortgekomen uit 
de literatuurstudie en uit de interviews met NextSelect: de criteria zijn zaken waartussen in de 
literatuur vaak onderscheid wordt gemaakt bij het bespreken van (software) prijzen, en criteria die 
vanuit het oogpunt van NextSelect praktisch zijn om op te oordelen. De technieken zijn te 
beoordelen aan de hand van de toepasbaarheid op de volgende thema’s (voortkomend uit onder 
andere de vermelde bronnen): 

1. Standaard pakketten vs. Maatwerk software. (Bertram, Schaarschmidt, & von Kortzfleisch, 
2012), (Engelstätter & Sarbu, 2010) 

2. Kleine toepassing vs. Grote toepassing (ERP). (Alajoutsijärvi, Mannermaa, & Tikkanen, 2000), 
(Hajji, Pellerin, Léger, Gharbi, & Babin, 2012) 

3. B2C vs. B2B. (Kittlaus & Clough, 2009) 
4. Licentie vs. Eenmalige betaling. (Konary, 2011) 
5. Meetbaar naar gebruiker vs. Meetbaar naar gebruik. (Hasted, 2005) 
6. Prijs gebaseerd op: Kosten/ concurrenten/ klanten/ performance/…… (Nagle, Hogan, & Zale, 

2011) 
7. Controleerbaarheid van de data. (Nagle, Hogan, & Zale, 2011) 
8. Ruimte voor aanpassingen, kortingen etc. (Door, 1969), (Berghout, 2012) 
9. Data collectie (makkelijk/moeilijk). (Dasgupta & Das, 2000) 

 
In het volgende overzicht zijn zes prijs technieken beoordeeld aan de hand van bovenstaande criteria. 
Gv betekent Geen voorkeur, dit criterium is niet van invloed op de werking van het model.  
 
Model Economische waarde 

(Nagle, Hogan, & Zale, 
2011) 

Cost-plus pricing (Dasgupta 
& Das, 2000) 

Derivative-follower pricing 
(Dasgupta & Das, 2000) 

1 Gv Gv Alleen voor standaard 
2 Gv Gv Gv 
3 Beide mogelijk, wel beter 

toepasbaar op B2C 
Gv Gv 

4 Gv Gv Gv 
5 Gv Gv Gv 
6 Klanten, concurrenten, en 

value proposition 
Kosten Winstgevendheid 

7 Moeilijk Goed Goed 
8 Ja Ja nee 
9 Moeilijk Makkelijk Makkelijk 
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Model Penetration pricing 
(Rohitratana, 2012) 

Demand-driven pricing 
(Rohitratana, 2012) 

Skimming (Rohitratana, 
2012) 

1 Alleen voor standaard Gv Alleen voor standaard 
2 Gv  Gv Gv  
3 Gv Gv Gv 
4 Gv Gv Gv 
5 Gv Gv  Gv 
6 Marktaandeel Klanten en concurrenten Marktaandeel 
7 Goed Moeilijk Goed 
8 Nee Ja Nee 
9 Makkelijk Moeilijk Makkelijk 
 

Aan de hand van deze tabel is voor verschillende software bedrijven af te lezen welke prijs techniek 
zij het beste zouden kunnen gebruiken.  

4. NextSelect 
In dit hoofdstuk wordt de theorie toegepast op de case NextSelect.  
Er wordt begonnen met een korte introductie, dan wordt het framework toegelicht (4.1), waarna een 
probleemomschrijving wordt gegeven (4.2), en de gewenste situatie wordt besproken (4.3). 
Vervolgens wordt voor de verschillende aspecten van de literatuur, namelijk het business model 
(4.4), de beoordelingscriteria voor de prijstechnieken (4.5), en de prijsopbouw (4.6) gekeken of deze 
bruikbaar zijn  voor NextSelect en worden deze toegepast. Vervolgens wordt gekeken in hoeverre dit 
praktisch mogelijk is, en wordt met behulp van beschikbare gegevens uit de praktijk, een prijsmodel 
ontworpen (4.8). 

NextSelect ontwikkelt maatwerk software ter ondersteuning van bedrijfsprocessen. Dit is vooral voor 
bedrijven met dermate ingewikkelde of aparte processen waarvoor geen standaard software 
pakketten bestaan. NextSelect inventariseert de bedrijfsprocessen en ontwikkelt software op maat 
om deze processen te ondersteunen en efficiënter te maken. Dit gaat in nauw overleg met de klant. 
Op dit moment levert NextSelect in principe toepassingen voor alle soorten bedrijfsprocessen zoals 
ERP (Enterprise Resource Planning) en CRM (Customer Relationship Management), met uitzondering 
van finance. Het bedrijf is opgericht in 2002 door directeur Alex van Oostrum.  

4.1 Framework 
Het laatste jaar is NextSelect bezig met de ontwikkeling van een framework. Dit framework kan 
gezien worden als een pakket met heel veel hulpmiddelen om de applicaties voor de klanten te 
maken. Momenteel heeft elke klant nog een apart framework. Dit heeft als nadeel dat wanneer er bij 
klant A een fout in framework A wordt gevonden, deze apart voor zowel klant B, als klant C, et cetera 
aangepast moet worden, en de oplossing kan voor elke klant verschillend zijn en dus erg tijdrovend. 
Met de komst van het nieuwe framework zou dit maar eenmaal aangepast hoeven te worden. 
Bovendien speelt het nieuwe framework een zelfde soort rol bij de ontwikkeling van nieuwe 
applicaties; als een bepaald onderdeel van een nieuw te bouwen applicatie al in het framework 
bestaat dan hoeft dit niet opnieuw apart ontworpen te worden maar kan gewoon het framework 
aangeroepen worden. Elk deeltje van het centrale framework is voor alle klanten toepasbaar.  
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4.2 Aanleiding tot onderzoek 
Momenteel levert NextSelect haar service nog op basis van uurloon. Alle ontwikkelingskosten van 
een toepassing worden aan de eerste afnemer berekend. Als een tweede klant om soortgelijke 
software vraagt betaalt deze slechts de kosten om het bestaande pakket aan te passen. Dit leidt tot 
onverwachte kosten voor de klant en bovendien valt er voor NextSelect meer aan te verdienen. 
NextSelect wil de ontwikkelingskosten graag eerlijker verdelen over haar klanten.  

Een klant betaalt nu bij de aanschaf van de software alle ontwikkelingskosten. Bij aanschaf wordt de 
klant dan ook meteen eigenaar van de software. Hierna blijft NextSelect ondersteuning bieden, dit 
biedt echter geen garantie voor verdere inkomsten. Volgens (Kittlaus & Clough, 2009) is een 
constante stroom van inkomsten het meest gewenst voor software producenten. Voorspelbare en 
betrouwbare inkomsten zijn ideaal voor de financiering van nieuwe investeringen, trekken 
investeerders aan, en bovendien, omdat het waarschijnlijk is dat een klant het product jaren lang zal 
gebruiken, kan dit veel meer inkomsten genereren dan bij een vooraf betaling voor oneindige tijd.  

Aansluitend op de hierboven genoemde problemen wordt in het nieuwe business model een 
licentieprijs per maand geadviseerd. Echter is het onduidelijk hoe deze prijs bepaald moet worden. 
NextSelect wil, als het nieuwe framework geïmplementeerd is, een model klaar hebben zodat zij bij 
een opdracht van een nieuwe klant snel een goede indicatie voor de licentieprijs per maand kunnen 
geven. In deze case wordt dit prijsbepalingsmodel ontworpen.  

4.3 Wensen NextSelect 
Aan de hand van interviews met de directeur van NextSelect zijn de volgende wensen naar voren 
gekomen. 

Doel 
Het doel is een model te maken dat de maandelijkse prijs voor de service berekent, een prijs die zal 
bestaan uit licentiekosten van het framework, een deel van de afbetaling van de initiële 
ontwikkelingskosten, en het vaste onderhoudscontract. Daar komen variabel nog de kosten bij voor 
extra onderhoud dat buiten het onderhoudscontract valt. De licentieprijs voor het framework en het 
bijbehorende servicecontract moeten de vaste bron van inkomsten worden. In het vaste 
servicecontract betaalt de klant voor onder andere onderhoud en aanpassingen aan de applicatie. De 
klant kan zelf kiezen uit een aantal contracten, bijvoorbeeld met een klein, gemiddeld  of groot 
aantal vaste onderhoudsuren. Dit vaste aantal uren voor onderhoud wordt sowieso gefactureerd, 
ook als de klant er geen gebruik van maakt. Als het bedrijf meer aanpassingen aan de software wil 
dan binnen het contract past maakt NextSelect een aparte offerte en deze kosten komen er apart bij. 
Dit kan aan het einde van de maand gefactureerd worden, echter bij grotere opdrachten wordt er 
een schatting gemaakt van de kosten en wordt een deel hiervan al vooraf in rekening gebracht. 
Klanten die onderhoud aanvragen dat binnen hun contract valt krijgen voorrang op klanten die 
onderhoud aanvragen en hun uren voor die maand al verbruikt hebben, of geen onderhoudscontract 
hebben.   
 
Strategie 
NextSelect moet concurrerend zijn, het liefst goedkoper dan de concurrentie. De waarde voor de 
klant hoeft van NextSelect niet precies vertegenwoordigd te worden in de prijs. Als NextSelect iets 
vele malen goedkoper kan doen dan concurrenten is dat fijn voor de klant en voor de relatie met 
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NextSelect. De software hoeft niet ‘drie keer over de kop te gaan’. Het doel is goede software maken 
en een langdurige relatie met de klant opbouwen. Geld staat hierbij niet op de eerste plaats, wel 
moet het bedrijf natuurlijk gezond blijven. Klanten hebben eerder aangegeven dat ze erg tevreden 
zijn met de manier waarop NextSelect werkt, bijvoorbeeld de teruggave van geld wanneer de kosten 
van een project lager bleken te zijn dan verwacht. NextSelect is bereid om korting te geven aan jonge 
of veelbelovende bedrijven. Dit kan zich later terugbetalen als deze bedrijven groter worden en 
doorbreken. Er wordt een voorbeeld gegeven van een innovatief bedrijf wat nu een erg klein budget 
heeft maar wel grote doorbraakmogelijkheden. NextSelect zou dan bijvoorbeeld een contract op 
willen stellen met dit bedrijf waarbij het de eerste jaren slechts de servicekosten betaalt, en wanneer 
het doorbreekt de normale prijs plus de eerder ingehouden kosten gaat betalen, met eventueel nog 
een extra deel voor de rente en het gelopen risico.   

Framework 
De kosten van het framework worden geschat, en gedekt in de licentieprijs per maand + winstmarge. 
Dit wordt een variabele in het model zodat die aan te passen is wanneer de kosten beter geschat 
kunnen worden, of uiteindelijk bekend zijn. Het onderhoud aan het framework/ de updates van het 
framework, wordt gezien als waarde die wordt toegevoegd aan het framework, het framework wordt 
hierdoor namelijk steeds groter en beter gemaakt. Al bestaande klanten betalen hiervoor in het 
servicecontract, voor nieuwe klanten betekent dit echter dat zij gebruik gaan maken van een 
verbeterd framework wat meer waard is geworden dan de licentieprijs die huidige klanten ervoor 
betalen. Op het moment dat een nieuwe klant zich aanmeldt moet de waarde van het framework en 
dus ook de licentiekosten opnieuw bepaald worden. Echter wil je ook niet een prijs vragen die ver 
boven de prijs van de huidige klanten ligt. Verwacht wordt dat een meerderheid van nieuwe klanten 
via mond-op-mond reclame binnen worden gehaald en dan is het vreemd om ineens een hogere prijs 
te vragen. Het zou kunnen dat het niet nodig is de licentieprijs te verhogen, omdat de licentiekosten 
toch binnen blijven komen ook op het moment dat de ontwikkelingskosten van het framework 
eigenlijk al afbetaald zijn. Een mogelijkheid is om de meerwaarde van het framework wel door te 
rekenen in de prijs, maar dan een korting te geven aan bestaande klanten (omdat ze al langer trouw 
klant zijn). Deze korting geldt dan niet voor nieuwe klanten en deze betalen dan toch 
overeenkomstig naar de waarde van het framework. Een andere mogelijkheid is een variabele mee 
te nemen die uit gaat van een gemiddeld aantal uren aan onderhoud/updates van het framework, 
die dan verrekend kunnen worden als een vast bedrag in de licentieprijs. Dit staat dan los van het 
onderhoud/ de updates aan de klantspecifieke software. Zo zou de licentieprijs in de eerste periode 
van het contract relatief hoog zijn maar later relatief lager en wordt het verschil dus uitgevlakt. Bij 
een aanvraag van een nieuwe feature van een klant bepaalt NextSelect welk deel bij het framework 
hoort en welk deel echt klantspecifiek is. Als een bepaalde aanvraag nuttig is in het algemeen zal 
deze dus bij het framework horen, wat betekent dat dit ook niet gefactureerd wordt naar die 
betreffende klant maar gewoon onder de licentieprijs van het framework valt. Een aanvraag van zo’n 
feature kan gezien worden als een bruikbare input voor de verbetering van het framework.  

Model 
NextSelect wil een kant en klaar model waarbij de variabelen nog wel aangepast kunnen worden. De 
exacte waarden van de variabelen kunnen nog niet allemaal bepaald worden, veel waarden zijn nog 
niet bekend. Zo zijn de totale ontwikkelingskosten van het framework nog niet bekend, en worden 
de variabelen met betrekking tot de klant pas bekend op het moment dat een nieuwe klant met een 
nieuwe opdracht aantreedt. Om toch een representatief model te kunnen leveren, kan het model 
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daarom het beste getest worden op data van huidige klanten van NextSelect. Hiervoor kan 
NextSelect zelf een opdracht voor een applicatie en een onderhoudscontract ontwerpen. De 
licentieprijs moet aan een aantal voorwaarden voldoen, zo mag die niet veel hoger liggen dan de prijs 
nu, en zo kan het model worden afgestemd totdat de gewenste waarden eruit komen.  

4.4 Business Model 
Aan de hand van het business model canvas (Osterwalde & Pigneur, 2009) is een business model 
voor NextSelect opgesteld (Berghout, 2012), welke te zien is op de volgende pagina. In dit model is te 
zien hoe NextSelect waarde wil creëren en inkomsten wil genereren. Voor dit onderzoek zijn de 
kostenstructuur, de propositie en de inkomstenstromen het meest van belang. 

Propositie: 
NextSelect biedt functionele, betrouwbare, en gemakkelijk te gebruiken software. Ze bieden een 
hoog service niveau, en zijn flexibel. NextSelect biedt ondersteuning, begeleiding, en eventueel 
trainingen. In overleg met de klant is er veel mogelijk. Met de komst van het framework kan 
NextSelect nog sneller werken. Naast het enkel bouwen van software denkt NextSelect ook mee met 
de bedrijfsprocessen van de klant, en wanneer mogelijk helpen zij deze te verbeteren.  

Kosten structuur: 
De grootste kostenpost van NextSelect is de personeelskosten. Bijna alle software ontwikkeling en 
onderhoud wordt door het personeel gedaan, eventueel kan het wel zijn dat er hiernaast kosten zijn 
omdat bijvoorbeeld een licentie aangeschaft moet worden of omdat er werk uitbesteed wordt. De 
ontwikkeling van het framework is ook een grote kostenpost, ook dit bestaat met name uit 
personeelskosten. Overheadkosten zijn de huur van het kantoor en de servers.  

Inkomsten: 
Gewenst is een vast bedrag per maand, onder een contract van een onderhandelbaar aantal jaren. 
De gewenste minimum contractduur is drie of vijf jaar, bij voorkeur vijf. De klant betaalt een vast 
bedrag per maand per gebruiker. Binnen deze contractduur worden alle ontwikkelingskosten voor de 
toepassing betaald. Daarnaast bestaat een deel van dit bedrag uit licentiekosten voor het framework, 
en uit de kosten voor het gekozen onderhoudscontract.  Als de klant wenst een groot deel eerder te 
betalen is dit ook mogelijk, NextSelect wil flexibel zijn. De richtprijs volgens het business model is 
100-150 euro per maand per gebruiker. NextSelect wil maandelijks terugkerende inkomsten hebben, 
maar wil wel flexibel blijven en de mogelijkheid tot onderhandelen openhouden. De redenen 
hiervoor en voor de andere informatie uit het business model worden in de rest van dit hoofdstuk 
duidelijk.  

Aanvulling op het business model: 
Het business model  canvas is dus al ingevuld voor NextSelect. De aanvullingen als in paragraaf 3.10 
zijn als volgt toe te passen op NextSelect: 

Klantrelaties: 
Het creëren en behouden van langdurige klantrelaties is al onderdeel van het huidige business 
model, en het positieve effect hiervan wordt dus ondersteund door dit onderzoek. In overleg met 
NextSelect blijkt het echter vooralsnog zeer moeilijk om de waarde van de service voor de klant te 
achterhalen, ook wanneer een hechte klantrelatie is opgebouwd.  
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Inkomstenstromen: 
Aan te bevelen is om in het geval van prijsstijgingen dit in kleine delen te doen, en in het geval van 
prijsdalingen dit ineens te doen. Door het toevoegen van een extra duur servicepakket bestaat de 
kans dat klanten eerder een duurder pakket kiezen. In het verkoopgesprek dient dit duurste model 
dan als eerste getoond te worden. De eventuele kortingen mogen pas getoond worden nadat de 
normale prijs getoond is.  

Propositie: 
De communicatie van de propositie is van groot belang, en daarom zal NextSelect zijn best moeten 
doen om de klant te overtuigen van de waarde van zijn diensten in het algemeen, en van het 
framework in het speciaal.  

4.5 Beoordeling NextSelect op de prijstechnieken 
Hier is aangegeven wat de gewenste situatie is voor NextSelect, zoals eerder dit hoofdstuk 
beschreven,  aan de hand van de beoordelingscriteria van de prijstechnieken.  

1. Standaard pakketten vs. Maatwerk software. Maatwerk   
2. Kleine toepassing vs. Grote toepassing (ERP). Met name groot 
3. B2C vs. B2B.     B2B 
4. Licentie vs. Eenmalige betaling.   licentie 
5. Meetbaar naar gebruiker of gebruik.  Voorkeur voor gebruiker 
6. Prijs gebaseerd op    meerdere variabelen die een zo goed 

mogelijke prijs geven 
7. Controleerbaarheid van de data   goed 
8. Ruimte voor aanpassingen, kortingen etc. ja 
9. Data collectie (makkelijk/moeilijk).  Makkelijk 

 
NextSelect ontwikkelt slechts maatwerk pakketten, die voor elke klant anders zijn. Zij doen dit voor 
bedrijven en dit zijn met name grotere toepassingen. Het doel is om de service op licentiebasis aan te 
bieden. Meten naar gebruik is erg lastig, naar gebruiker is een stuk makkelijker en daarom gaat daar 
de voorkeur naar uit. Er is niet direct een voorkeur voor waarop de prijs gebaseerd moet worden, de 
vraag is juist waarop de prijs gebaseerd moet worden. De voorkeur gaat haast vanzelfsprekend uit 
naar een goede controleerbaarheid van de data en makkelijk te verzamelen data. Er moet binnen het 
model ook ruimte zijn voor aanpassingen en kortingen.  

Na het eerste criterium blijken er al drie modellen af te vallen, namelijk derivative-follower pricing, 
penetration pricing, en skimming. Deze zijn slechts toepasbaar op standaard software pakketten. 
Omdat elk product van NextSelect voor een aparte klant is bestemd, en er een afspraak wordt 
gemaakt voor de licentieprijs, kan de prijs niet veranderd worden en kan er dus ook niet gekeken 
worden of het marktaandeel daardoor verandert. Theoretisch zou cost-plus pricing goed kunnen bij 
NextSelect. Echter is dit de techniek die op dit moment gebruikt wordt, en het is juist de bedoeling 
dat dit verandert naar de situatie zoals beschreven in paragraaf 4.5. Daarom valt ook deze techniek 
af. De overgebleven twee technieken zijn in theorie goed toepasbaar. Demand-driven pricing gaat uit 
van hetzelfde principe als de economische waarde van Nagle e.a, echter is de economische waarde 
uitgebreider theoretisch behandeld en daarom wordt voor dit model gekozen. Het is wel erg moeilijk 
om de correcte data bij dit model te verzamelen.  Daarom zal er gekeken moeten worden in 
hoeverre het mogelijk is om deze techniek toe te passen, of de benodigde data wel verzameld 
kunnen worden.  
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4.6 Opbouw van de prijs  
Volgens (Hasted, 2005) (paragraaf 3.6) bestaat de opbouw van een prijs uit negen factoren. Een 
aantal hiervan hebben direct betrekking op het bereik waarbinnen de prijs kan worden gezet. Ook 
Mathew & Nair (Mathew & Nair, 2010) (paragraaf 4.8) behandelen een aantal variabelen welke 
invloed hebben op de te bepalen prijs. In theorie zijn alle genoemde variabelen toepasbaar op 
NextSelect, echter de ene meer dan de andere. Sommigen kunnen ook samengenomen worden. De 
variabelen (ontwikkelings)kosten en personeel benodigd worden opgedeeld in ontwikkelingskosten 
voor de toepassing respectievelijk het framework, additionele personeelskosten (onderhoud en 
ondersteuning wat buiten het pakket valt) en overheadkosten. De ontwikkelingskosten kunnen naast 
de personeelskosten ook bestaan uit de aankoop van programma’s, licenties, of uitbesteed werk. 
‘Kwaliteit van de service’, waaronder functionaliteit en ondersteuning, worden  De variabele ‘grootte 
van de markt’ kan weg worden gelaten, omdat elk bedrijf in wat voor markt dan ook wel 
informatiebehoefte heeft en dus is elk bedrijf een potentiele klant. Hoeveel de doelgroep kan en wil 
betalen wordt gezien als afhankelijk van de kwaliteit van de service en van de prijzen van 
concurrenten. De winstmarge zal de eerste jaren het terugbetalen van een lening (voor de 
ontwikkeling van het framework) betekenen. De voordelen van het product duidelijk maken aan de 
koper is geen variabele voor een model om de prijs te bepalen, maar wel een factor die de prijs 
positief kan beïnvloeden en daarom een aanbeveling die meegenomen wordt. Ditzelfde geldt voor 
de positieve effecten van adverteren en PR. Het effect van spin-offs wordt verwerkt in het 
onderhoudspakket. Het aantal klanten dat de service tegelijk gebruikt wordt verwerkt in het gekozen 
aantal gebruikers. De klant betaalt meer naarmate er meer gebruikers zijn. Hieraan wordt nog 
toegevoegd een variabele ‘soort gebruiker’, zoals beschreven in paragraaf 4.5. Dan is ook de 
contractduur in dit geval nog een belangrijke variabele, aangezien de ontwikkelingskosten hierdoor 
gedeeld moeten worden. Ook is het met deze variabele mogelijk om bijvoorbeeld bij een relatief 
korte contractduur andere variabelen zwaarder te laten wegen zodat er dan meer geld gevraagd kan 
worden. De literatuur gecombineerd met de wensen van NextSelect (hoofdstuk 3) geeft nu de 
volgende variabelen: 

1. Ontwikkelingskosten toepassing 
2. Ontwikkelingskosten framework 
3. Additionele Personeelskosten 
4. Overheadkosten 
5. Kwaliteit van de service 

a. Functionaliteit 
b. Ondersteuning 

6. Prijs van gelijkwaardige producten 
7. De winstmarge 
8. Gekozen onderhoudspakket 
9. Moeilijkheidsgraad/ IT eisen van de klant 
10. Het aantal gebruikers 
11. Soort gebruiker 
12. Eventuele korting 
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4.7 Praktijk 
De volgende stap is kijken wat er in de praktijk mogelijk is. NextSelect wil dat het model voldoet aan 
de eisen van het business model. De twee lagen hieruit die het meest belangrijk zijn voor de prijs zijn 
de kosten en opbrengsten. Hierover zijn de volgende gegevens beschikbaar/ wordt het volgende 
aangeraden (Berghout, 2012): 

Kosten: 
- Ontwikkelingskosten framework 
- Ontwikkelingskosten applicatie 
- Onderhoudskosten framework 
- Onderhoudskosten applicatie 
- Overhead (mogelijk stijging kosten door verhuizing) 
- Kortingen: 

o 5% van totale winst op klant A in het eerste jaar bij aanbrengen van klant A 
o 10% op volgende aankoop, bij mogelijkheid hergebruik voor aangevraagde applicatie 

Opbrengsten: 
- Er wordt gebruik gemaakt van verschillende gebruikersgroepen.  
- De prijzen zijn afhankelijk van het totaal aantal gebruikers, er wordt een bereik ingesteld 

waarbinnen de prijzen hetzelfde zijn, bijv één prijs voor 0-10 gebruikers, dan 11-25, enz.  
- Contracten staan vast voor de eerste 3-5 jaar.  
- Er mag ineens vooraf betaald worden, zolang dit overeen komt met de waarde aan het einde 

van het contract. Flexibiliteit is belangrijk.  
- Drie mogelijke soorten service contracten.  
- Prijs per maand per gebruiker tussen de 100 en 150 euro.  

Uit ervaring met de huidige klanten weet NextSelect dat de prijs die ze nu vragen een goede prijs is 
en ook ongeveer de maximum prijs, klanten zeggen dat ze bij een hogere prijs waarschijnlijk naar een 
concurrent zouden gaan. De data van huidige klanten wordt daarom onderzocht en er komt 
beschikbaar wat de kosten per klant (en per gebruiker) op dit moment zijn. Het model dient zo 
gemaakt te worden dat de prijs dus, inclusief de nieuwe licentie voor het framework, niet veel hoger 
uitvalt dan deze nu is. Dit betekent dat NextSelect, net zoals zij al deden, relatief goedkope service 
wil blijven aanbieden en er voor nu uitgegaan wordt van de kosten plus een winstmarge. Dat wil 
zeggen dat op de korte termijn de kosten minstens gedekt moeten blijven, en de winstmarge zal dan 
een marge zijn om de investering terug te betalen, en op de lange termijn de licentiekosten voor 
winst gaan zorgen aangezien de ontwikkelingskosten dan terugverdiend zijn.  

Voor de drie grootste klanten zijn de prijzen op dit moment als volgt (berekend over de laatste drie 
jaar). Hier zitten in principe geen ontwikkelingskosten voor de initiële applicaties bij (die zijn jaren 
eerder ontwikkeld) maar dit is puur op basis van upgrades, kleinere additionele applicaties en 
onderhoud. Het aantal gebruikers is bekend, maar het aantal type gebruikers en de verschillende 
soorten types zijn op dit moment niet bekend, hier wordt nog geen onderscheid in gemaakt naar 
prijs.  

Klant totale omzet jaren omzet per jaar omzet per maand users per user p/m 
1 € 115.526,00 3,50 € 33.007,43 € 2.750,62 18 € 152,81 
2 € 116.290,00 3,00 € 38.763,33 € 3.230,28 40 € 80,76 

 



28 

3 € 83.067,00 3,00 € 27.689,00 € 2.307,42 155 € 14,89 
 

In deze tabel is te zien dat de prijs per gebruiker per maand (rechterkolom) erg scheef is verdeeld ten 
opzichte van de totale omzet van een klant. In de oude prijs structuur is deze omzet slechts bepaald 
op basis van de personeelskosten. Dit geeft aan dat wanneer het model de nieuwe aanbevolen prijs 
structuur, een prijs per gebruiker per maand, best wel scheve verhoudingen kan geven. Daarom is in 
overleg met NextSelect besloten om de licentiekosten van het framework niet te verdelen over het 
aantal gebruikers, maar over de grootte van de applicatie van de klant, welke te meten is aan de 
hand van de ontwikkelingskosten en het servicecontract. Op deze manier wordt de prijs ook ‘eerlijker’ 
berekend, grote applicaties en veel onderhoud kosten NextSelect meer tijd en dus meer geld, terwijl 
een groot aantal gebruikers in principe niets extra kost ten opzichte van een klein aantal gebruikers.  

Omdat de prijs niet te veel mag stijgen ten opzichte van de huidige prijs, maar het service niveau wel 
omhoog gaat door het framework, is besloten om een deel van de ontwikkelingskosten over te 
brengen naar de licentie van het framework. Dit betekent dat NextSelect de uren voor de 
ontwikkeling van de initiële applicatie goedkoper rekent, en wanneer de contractduur voorbij is, de 
overige ontwikkelingskosten terugverdiend worden omdat deze deel uit blijven maken van de 
licentie van het framework. Dit voorkomt ook dat de prijs ineens flink daalt na de contractperiode, 
zou dan namelijk het deel voor de ontwikkelingskosten wegvallen, dan blijven slechts het 
servicecontract en de framework licentie over en dan zou de prijs ineens kunnen halveren.  

Mocht een klant meer service nodig hebben dan in het servicecontract staat dan wordt dit apart 
verrekend aan het eind van de maand, dit staat los van het model. Als dit zich vaker voordoet bestaat 
er de mogelijkheid voor de klant om een serviceniveau omhoog te gaan.  
 
Het is erg lastig om een voorspelling te doen voor het aantal klanten, aantal gebruikers en type 
gebruikers wat gebruik zal maken van het framework en dus van het prijsmodel. Elke klant is anders. 
In eerste instantie zal een prijs berekend worden voor de klant in zijn geheel, aangezien dit ook direct 
aan de kosten te linken is. Later is deze prijs nog te verdelen over een aantal en type gebruikers.  

4.8 Het prijsmodel 
De totale prijs voor een klant zal bestaan uit de prijs voor het servicecontract (PS), de 
ontwikkelingskosten voor de specifieke applicatie gedurende de eerste contractduur (PA), en de 
licentie voor het framework (PF). 

𝑃 = 𝑃𝑆 + 𝑃𝐴 + 𝑃𝐹 

NextSelect bepaalt de prijs voor de licentie aan de hand van het aantal gebruikers en het type 
gebruikers van een applicatie. De klant betaalt een vast bedrag voor een bepaald aantal gebruikers 
binnen een bereik. Er zijn verschillende soorten gebruikers, bijvoorbeeld een beheerder, een 
secretaresse of een ingenieur. Voor deze types gelden verschillende tarieven. Deze tarieven worden 
bepaald door NextSelect wanneer de informatie over de klant en de applicatie beschikbaar is. Dit 
komt er bijvoorbeeld zo uit te zien: 

Beheerder: 
Aantal gebruikers 1-3 4-10 11+ 
Prijs per maand 300 500 1000 
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Ingenieur: 
Aantal gebruikers 1-10 11-30 31+ 
Prijs per maand 400 700 1000 
 
Voor het gebruik van de applicatie voor 5 Administrators en 20 Engineers betaalt de klant dan 500 + 
700 = 1200 Euro per maand licentiekosten.  

Er moet ook een minimum prijs voor de licentie zijn, zodat altijd de kosten minimaal gedekt zijn. Om 
deze prijs te bepalen is een model ontworpen, dat uitgewerkt is in Microsoft Excel, zie hiervoor het 
bestand ‘Prijsmodel NextSelect’. Op de eerste sheet is een overzicht weergegeven van de formules, 
waarden en uitkomsten. De tweede sheet geeft een overzicht van de variabelen en de derde sheet 
bevat een tabel voor de verschillende types en aantallen gebruikers. Het model berekent de prijs 
voor een klant specifiek, het is dus aan te raden voor elke klant een apart bestand bij te houden. 
Hieronder wordt dit model toegelicht, de afkortingen tussen haakjes verwijzen naar de variabelen in 
het model. 

Servicecontract 
De prijs van het servicecontract (PS) wordt vastgelegd voor het sluiten van het contract. Deze 
variabele is door NextSelect zelf in te vullen. Wanneer de klant meer service verbruikt dan waarvoor 
hij een contract heeft, wordt dit apart verrekend.  

Applicatie 
De prijs voor de ontwikkeling van de applicatie (PA) is gelijk aan de totale ontwikkelingskosten van de 
applicatie (DA) , gedeeld door de initiële contractduur in maanden (c). Na c maanden zijn de 
ontwikkelingskosten betaald en wordt een nieuw contract opgesteld. Dan wordt PA = 0 ingevuld en 
kan de prijs voor de nieuwe contractperiode berekend worden. Het is ook mogelijk om een deel van 
de ontwikkelingskosten vooraf te betalen (DAV), dit wordt van DA afgetrokken en het deel wat 
overblijft (DAC) wordt meegenomen in de berekening van de maandelijkse prijs. De kosten zijn 
gebaseerd op personeelskosten waarbij een vaste prijs per uur gerekend wordt, zoals die op dit 
moment is. Hierbij is al een winstmarge inbegrepen.  

𝐷𝐴𝐶 = 𝐷𝐴 − 𝐷𝐴𝑉 

𝑃𝐴 =
𝐷𝐴𝐶
𝑐

 

Licentie 
De licentieprijs voor het framework vertegenwoordigt de kosten voor de ontwikkeling van het initiële 
framework, het onderhoud en verbeteren van het framework, de overhead kosten, en 
vertegenwoordigt ook de licentie voor het gebruik van de applicatie. Er wordt gesproken over de 
ontwikkelingskosten van het initiële framework omdat het framework continu door wordt 
ontwikkeld, echter nadat een basis framework af is en de eerste klant hier gebruik van gaat maken, 
wordt de doorontwikkeling verder verrekend onder ‘onderhoud framework’.  

Het idee van de licentie is onder andere dat de inkomsten meer gespreid worden. Dus bij voorkeur 
betaalt de klant gedurende zijn hele relatie met NextSelect ongeveer dezelfde prijs. Toch moeten de 
ontwikkelingskosten van de applicatie wel in de initiële contractduur verrekend worden. Dit zou 
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betekenen dat na de initiële contractduur de prijs ineens flink zou dalen. Om dit te voorkomen, en 
om de klant ook na de eerste contractduur te laten betalen voor het gebruik van de applicatie, wordt 
een deel van de prijs voor de applicatie (PA) overgebracht naar de licentie. Hiervoor wordt de 
parameter x geïntroduceerd. x Is een getal tussen 0 en 1 dat bepaalt welk deel van de 
ontwikkelingskosten uiteindelijk mee gaat tellen bij de licentiekosten voor het framework en dus ook 
na de eerste contractduur nog meegerekend wordt. In de specificatie voor de klant lijkt de 
ontwikkeling van de applicatie dan goedkoper, terwijl er meer betaald wordt voor het gebruik van 
die applicatie. 

De totale kosten van het framework zijn bij invoering van het framework bekend. Om de kosten 
eerlijk te verdelen naar de klanten, wordt uitgegaan van de belasting van de aangeboden service, dus 
de applicatie en daarmee ook het framework. Hoe een klant de service belast is te meten aan de 
hand van de grootte van de applicatie en het aantal gebruikers. Verschillende types gebruikers 
hebben verschillende rechten binnen een applicatie, en belasten het systeem dan ook verschillend. 
NextSelect zal aan elke gebruiker een factor meegeven die bepaalt hoe zwaar zij de applicatie 
belasten. Dit werkt als volgt: Aan elk type gebruiker van het systeem wordt een bepaald gewicht 
gehangen. Dit gewicht wordt bepaald door NextSelect, op basis van de gebruiksintensiteit die dat 
type gebruiker heeft, en de mogelijkheden waarover dit type gebruiker moet beschikken in het 
systeem. Zowel de daadwerkelijke gebruikertypes als hun gewichten worden dan ook pas bepaald na 
contact met de klant. Deze gewichten worden vervolgens vermenigvuldigd met het aantal gebruikers 
van dat type in het bedrijf waaraan het systeem verleend wordt. De som van al deze producten 
levert dan een totaalgewicht op. Dit totaalgewicht wordt vervolgens gedeeld door de som van de 
totaalgewichten van alle huidige klanten van NextSelect, zodat de ratio G/TG ontstaat. Deze 
methode is hieronder in een vereenvoudigd voorbeeld weergegeven: 

Type gebruiker Aantal gebruikers Gewicht Product 
Ingenieur 10 5 50 
Beheerder 2 10 2 
Directielid 3 3 9 
Secretaresse 3 2 6 
Totaal   85 
 
Als nu bijvoorbeeld de score voor alle huidige klanten 1000 zou zijn, dan wordt de ratio G/TG dus 
85/1000= 0,085 = 8.5% 

Om te bepalen wat voor een aandeel de klant heeft in het belasten van de service van NextSelect 
wordt de variabele ‘b’ geïntroduceerd. Om ‘b’ te bepalen wordt gekeken naar de 
ontwikkelingskosten van de applicatie van de desbetreffende klant (DA) ten opzichte van de totale 
ontwikkelingskosten van de applicaties van alle huidige klanten bij NextSelect (TA), en naar het 
aantal gebruikers en hun gewicht van de klant specifiek (G), ten opzichte van alle gebruikers en hun 
gewicht van alle klanten (TG). De parameter ‘a’ (getal tussen 0 en 1) bepaalt of bij het bepalen van ‘b’ 
de nadruk op de ontwikkelingskosten van de applicatie (hoge a) of op de gebruikers (lage a) wordt 
gelegd en is nader te bepalen door NextSelect.  

𝑏 = 𝑎 ∗
𝐷𝐴
𝑇𝐴

+ (1 − 𝑎) ∗
𝐺
𝑇𝐺

 

TA en TG dienen in dit model handmatig ingevuld te worden.  
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Nu ‘b’ bekend is kunnen de kosten van het framework verdeeld worden. Omdat de 
ontwikkelingskosten van het framework (DF) erg hoog zijn kunnen deze kosten niet te snel 
teruggevraagd worden in de prijs. Daarom worden deze kosten gedeeld door de variabele ‘t’: het 
aantal maanden waarin de ontwikkelingskosten voor het framework terugverdiend moeten worden. 
Dit aantal maanden kan door NextSelect zelf ingevuld worden wanneer de kosten voor het 
ontwikkelen van het framework en gegevens over de financiering ervan ook daadwerkelijk bekend 
zijn. Naast de initiële ontwikkelingskosten van het framework worden ook de onderhoudskosten van 
het framework per maand (OF) verrekend, en de overheadkosten (ov), ook per maand. De hier 
genoemde kosten worden vervolgens vermenigvuldigd met de ‘bezettingsgraad’, variabele ‘b’. 

𝑃𝐹 = �
𝐷𝐹
𝑡

+ 𝑂𝐹 + 𝑜𝑣� ∗ 𝑏 

In het nu gecreëerde  model wordt de minimale prijs voor een klant bepaald, op basis van alle 
gemaakte kosten. Het is dus wenselijk om daar nog een winstmarge ‘w’ aan toe te voegen. Deze ‘w’ 
hoeft niet per direct winst te betekenen maar dient ook als een dekking voor de onzekerheid van het 
project. Parameter w is een percentage gegeven in honderdsten (5% = 0.05), welke NextSelect naar 
wens kan invullen. Deze winstmarge wordt alleen toegevoegd aan de licentieprijs, aangezien die bij 
PA en PS al is inbegrepen. Als met behulp van ‘x’ ook het deel van de ontwikkelingskosten van de 
applicatie nog wordt toegevoegd, ontstaat de volgende formule: PF is de minimale licentieprijs per 
maand voor de betreffende klant.  

𝑃𝐹 = (1 +𝑤) ∗ (𝑏 ∗ �
𝐷𝐹
𝑡

+ 𝑂𝐹 + 𝑜𝑣� + 𝑥 ∗
𝐷𝐴𝐶
𝑐

) 

Er moet ook nog rekening gehouden worden met eventuele kortingen. De korting die verkregen 
wordt door het aanbrengen van een nieuwe klant is 5% van de winst op deze klant in het eerste jaar. 
Om de korting aan of uit te zetten in het model dient de parameter ‘k’; deze heeft de waarde 1 als de 
korting geldt, en 0 als de korting niet geldt. ‘WN’ staat voor de winst die in het eerste jaar op de 
aangebrachte klant is behaald. ‘h’ Is de hoogte van de korting, die staat nu op 0,05 (dus 5%), en deze 
is eventueel nog aan te passen. De te geven totale korting (KN) is dan de volgende formule, welke 
een negatief getal oplevert omdat het een uitstroom van geld is.  

𝐾𝑁 =  −𝑘 ∗ ℎ ∗𝑊𝑁 

Er is nog een probleem in dit model. Op dit moment is het framework nog niet in gebruik. Huidige 
klanten maken geen gebruik van het framework en gaan dat ook niet doen. Dus wat betreft de 
bezettingsgraad (variabele ‘b’), zou dit betekenen dat de eerste klant direct maximaal mee betaald 
aan de ontwikkelingskosten van het framework, overhead etc. Dit is natuurlijk niet de bedoeling. 
Daarom wordt bij de eerste paar klanten hun bezetting vergeleken met de totale data van alle 
huidige klanten, waaronder ook die klanten die geen gebruik van het framework maken. Zo ontstaat 
er toch een reële schatting van de belasting van een klant op de service. Nadeel hier is dat deze 
gegevens niet precies bekend zijn. Dit zal geschat moeten worden door NextSelect. Als er op een 
gegeven moment meer klanten zijn die gebruik maken van het framework, en samen een zodanig 
deel bezetten dat dit onderling goed te verdelen is, zal er voor ‘TA’ en ‘TG’ uitgegaan worden van 
slechts klanten die gebruik maken van het framework. Met het model zoals het nu is, betekent dit 
ook dat wanneer er veel klanten/ grotere applicaties zijn, voor elke klant de ‘b’ erg klein wordt, en bij 
elke nieuwe klant, de andere klanten minder gaan betalen. Het tekort wat ontstaat doordat de ‘b’ 
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van de eerste klanten samen kleiner dan 1 zal zijn, kan op twee manieren worden opgevangen. De 
winstmarge ‘w’ kan direct iets hoger gemaakt worden, of op een later tijdstip wanneer er veel 
klanten zijn, zou voor elke klant de ‘b’ iets groter gemaakt kunnen worden, met nog een extra 
parameter. Door in dat geval bijvoorbeeld ‘b * 1,1’ te doen, wordt het ontstane tekort later 
opgevangen, en terwijl de nieuwe klanten daardoor waarschijnlijk niet eens meer betalen dan al 
bestaande klanten. Dit is een eerlijke manier.  

Samengevat ontstaat het volgende model: 

Variabelen: 

Prijzen: 
 Totale minimale prijs per maand voor deze klant P 

Prijs voor de ontwikkeling van de applicatie per maand PA 
Prijs voor het servicecontract per maand PS 
Minimale prijs voor de framework licentie  PF 
Framework: 

 Totale initiele ontwikkelingskosten framework tot aan t=0 DF 
Aantal maanden waarin het framework terugverdiend moet zijn; t 
Onderhoudskosten framework per maand OF 
Belasting van het framework door deze klant b 
Totale overheadkosten per maand ov 
Verdeling van de belasting 'b': Nadruk op grootte van applicatie (a=1) of gebruikers (a=0)  a 
Winstmarge (5% = 0,05) w 
Applicatie: 

 Totale ontwikkelingskosten applicatie DA 
Initiële contractduur in maanden c 
Vooraf betaalde ontwikkelingskosten applicatie DAV 
Ontwikkelingskosten applicatie te betalen over contractperiode DAC 
Totale ontwikkelingskosten van alle applicaties van alle klanten in de laatste vijf jaar TA 
Het totaalgewicht van alle gebruikers van deze klant (zie sheet 3) G 
Het totaalgewicht van alle gebruikers van alle klanten TG 
Brengt een deel van de ontwikkelingskosten van de applicatie over naar de licentie x 
Korting: 

 Korting door het aanbrengen van een nieuwe klant van toepassing, ja (1) of nee (0) k 
Hoogte van de korting voor het aanbrengen van een nieuwe klant (5% = 0,05) h 
Indien KH van toepassing is: De winst op de aangebrachte klant in het eerste jaar WN 
Korting door het aanbrengen van een nieuwe klant KN 

 
Berekening: 

De totale prijs per maand:     𝑃 = 𝑃𝑆 + 𝑃𝐴 + 𝑃𝐹 

Waarvan de prijs voor de ontwikkeling van de applicatie: 𝑃𝐴 = (1 − 𝑥) ∗ 𝐷𝐴𝐶
𝑐

 

 𝐷𝐴𝐶 = 𝐷𝐴 − 𝐷𝐴𝑉 
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De licentieprijs voor het framework:  𝑃𝐹 = (1 + 𝑤) ∗ (𝑏 ∗ �𝐷𝐹
𝑡

+ 𝑂𝐹 + 𝑜𝑣� + 𝑥 ∗ 𝐷𝐴𝐶
𝑐

) 

        𝑏 = 𝑎 ∗ 𝐷𝐴
𝑇𝐴

+ (1 − 𝑎) ∗ 𝐺
𝑇𝐺

 

Daarnaast zijn er nog de eenmalige betalingen en kosten: 

Een deel van de ontwikkeling van de applicatie vooraf betaald: DAV 

De korting bij het aanbrengen van een nieuwe klant:  𝐾𝑁 =  −𝑘 ∗ ℎ ∗𝑊𝑁 

Data: 
Om het model te testen zijn de bekende data ingevuld en andere data geschat. De hier weergegeven 
data leiden tot de volgende prijs: 

Type 
gebruiker 

Aantal 
gebruikers Gewicht Product 

Ingenieur 10 5 50 
Beheerder 2 10 20 
Directielid 3 3 9 
Secretaresse 3 2 6 
Som 

  
85 

 

Variabele: Waarde: Berekening: 
   

Uitkomst: 
P - P = PA + PF + PS 

   
2325,888 

PA - PA = (1 - x)* (DAC / c) 
  

350 
PS 1000 

      PF - PF = (1 + w) * ((DF / t + OF + ov) * b + x * DAC / c) 975,8875 

        DF 200000 
      t 60 
      OF 2500 
      b - b = a * (DA / TA) + (1-a) * (G / TG) 

 
0,1175 

ov 800 
      a 0,5  

     w 0,05 
      

        DA 30000 
      c 60 
      DAV 0 
      DAC 

 
DAC = DA - DAV 

   
30000 

TA 200000 
      G 85 
      TG 1000 
      x 0,3 
      

        k 1 
      h 0,05 
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WN 3000 
      KN - KN =  -k * h * WN 

   
-150 

 

De totale prijs per maand van het initiële contract bedraagt: 2325,888 
Welke verdeeld kan worden in: 

    De ontwikkelingskosten voor de applicatie: 
 

350 
Het servicecontract: 

    
1000 

De licentie voor het framework: 
   

975,8875 

       De eenmalige betalingen bedragen: 
   Vooraf betaalde ontwikkelingskosten voor de applicatie: 0 

Korting wegens het aanbrengen van een nieuwe klant: -150 

       Het totaalbedrag over de gehele initiële contractduur bedraagt: 139403,3 
 
Deze prijs is de minimale prijs die deze klant zou moeten betalen. Er kan vanuit gegaan worden dat 
deze prijs ook niet te hoog is, aangezien de prijzen voor de huidige grootste drie klanten €2750, 
€3230 en €2307 zijn. Het is aan NextSelect zelf om te bepalen wat de precieze prijs wordt, en hoe 
deze wordt verdeeld per gebruiker. Als richtlijn kan nu in ieder geval aangehouden dat de totale prijs 
per maand voor deze klant in totaal minimaal €2325 is, en maximaal €2762 (het gemiddelde van de 
drie prijzen van huidige klanten).  

4.9 Beperkingen van het model 
Dit model kan nadelig zijn in het scenario dat klanten na de contractperiode weggaan bij NextSelect. 
Dit is echter niet waarschijnlijk, omdat er een wederzijdse afhankelijkheid bestaat. De 
bedrijfsprocessen van de klant lopen voor een deel of geheel op software van NextSelect, en 
bovendien is hier al een flinke investering voor gedaan. Slechts bij faillissement van de klant of bij 
ernstige nalatigheid van de kant van NextSelect is het waarschijnlijk dat een klant het contract tijdens 
of respectievelijk na de contractperiode beëindigd.  
De aanbeveling vanuit het business model om te prijzen per aantal gebruikers en per gebruikerstype 
wordt nageleefd, echter bepaalt NextSelect dit nu nog met name op eigen inzicht. De minimale prijs 
per gebruiker kan gegeven worden, de totale licentieprijs per maand wordt dan gedeeld door de 
variabele ‘G’, en de uitkomst hiervan vermenigvuldigd met het gewicht van een type gebruiker geeft 
dan de licentieprijs per dit type gebruiker. Dit geeft echter nog geen gewenste oplossing aangezien 
het de bedoeling is om binnen een bepaald bereik dezelfde prijs te hanteren. In de ideale situatie is 
hier een oplossing voor gevonden en berekent het model ook de minimale prijs per gebruikerstype 
per bereik. 
Dit model bepaalt de prijs voor één specifieke klant, en de totalen van alle klanten moeten 
handmatig berekend worden. Door meerdere klanten in hetzelfde bestand te verwerken (door 
bijvoorbeeld meerdere tabbladen te gebruiken) of door de verschillende klantenbestanden te 
koppelen, wordt er meer overzicht gecreëerd en kunnen de totalen ‘TA’ en ‘TG’ automatisch 
berekend worden. Op deze manier blijft de data altijd up-to-date.  
In dit model is geen rekening gehouden met gedisconteerde geldstromen. Indien gewenst is dit in de 
toekomst wel toe te passen.  
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Conclusie 
In deze scriptie is onderzoek gedaan naar het prijzen van maatwerk, en dan met name in de software 
branche. Er is geen eenduidig model of techniek gevonden die verder helpt bij het prijzen van 
maatwerk. Veel onderzoeken zijn het eens dat een product of  een service de waarde voor de klant 
moet vertegenwoordigen. (Nagle, Hogan, & Zale, 2011) (Hasted, 2005) (Benlian, Hess, & Buxmann, 
2010) (Bontis & Chung, 2000). Om deze waarde voor de klant te bepalen bieden (Nagle, Hogan, & 
Zale, 2011) in hun ‘Strategy and Tactics of Pricing’ een stappenplan aan, waarbij de monetaire en de 
psychologische waarde van een product bepaald kunnen worden. Dit is echter vaak moeilijk 
toepasbaar. Literatuuronderzoek heeft wel een aantal prijstechnieken opgeleverd die toepasbaar zijn 
binnen de software branche in het algemeen. Hieronder bevinden zich: 

- Skimming (Rohitratana, 2012) 
- Cost-plus pricing (Dasgupta & Das, 2000) 
- Derivative-follower pricing (Dasgupta & Das, 2000) 
- Penetration pricing (Rohitratana, 2012) 
- Demand-driven pricing (Rohitratana, 2012) 
- Economische waarde (Nagle, Hogan, & Zale, 2011) 

Om te bepalen in welke situaties deze prijstechnieken het beste toe te passen zijn, zijn ze getoetst 
aan de hand van een aantal beoordelingscriteria. Deze criteria en scores ervan zijn hieronder 
weergegeven. Gv in de tabel betekent ‘geen voorkeur’, de prijstechniek werkt niet beter of slechter 
bij een verandering binnen het betreffende criterium. Een bedrijf kan zichzelf toetsen op de criteria 
en vervolgens in de tabel kijken of er een prijstechniek is die bij hen goed toepasbaar is.  

1. Standaard pakketten vs. Maatwerk software. 
2. Kleine toepassing vs. Grote toepassing (ERP). 
3. B2C vs. B2B. 
4. Licentie vs. Eenmalige betaling. 
5. Meetbaar naar gebruiker vs. Meetbaar naar gebruik. 
6. Prijs gebaseerd op: Kosten/ concurrenten/ klanten/ performance/…… 
7. Controleerbaarheid van de data 
8. Ruimte voor aanpassingen, kortingen etc. 
9. Data collectie (makkelijk/moeilijk). 

Model Economische waarde 
(Nagle, Hogan, & Zale, 
2011) 

Cost-plus pricing (Dasgupta 
& Das, 2000) 

Derivative-follower pricing 
(Dasgupta & Das, 2000) 

1 Gv Gv Alleen voor standaard 
2 Gv Gv Gv 
3 Beide mogelijk, wel beter 

toepasbaar op B2C 
Gv Gv 

4 Gv Gv Gv 
5 Gv Gv Gv 
6 Klanten, concurrenten, en 

value proposition 
Kosten Winstgevendheid 

7 Moeilijk Goed Goed 
8 Ja Ja nee 
9 Moeilijk Makkelijk Makkelijk 
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Model Penetration pricing 
(Rohitratana, 2012) 

Demand-driven pricing 
(Rohitratana, 2012) 

Skimming (Rohitratana, 
2012) 

1 Alleen voor standaard Gv Alleen voor standaard 
2 Gv  Gv Gv  
3 Gv Gv Gv 
4 Gv Gv Gv 
5 Gv Gv  Gv 
6 Marktaandeel Klanten en concurrenten Marktaandeel 
7 Goed Moeilijk Goed 
8 Nee Ja Nee 
9 Makkelijk Moeilijk Makkelijk 
 
Naast deze prijstechnieken is het business model canvas van (Osterwalder & Pigneur, 2009) 
aangevuld met een aantal aanbevelingen om het bepalen van de prijs en het creëren van inkomsten 
te bevorderen.  Deze aanbevelingen zijn: 

Klantrelaties: 
1. Het is aan te raden om effectieve en langdurige B2B relaties te onderhouden omdat deze kunnen 
leiden tot verbeterde prestaties en wederzijdse waarde kunnen creëren (Caceres & Paparoidamis, 
2007) 
2. Door de waarde voor de klant van jouw product of service te weten te komen is het belangrijkste 
middel om de prijs te bepalen binnen. (Nagle, Hogan, & Zale, 2011) Wellicht is er een bepaalde 
relatie met de klant op te bouwen waardoor (een deel van) deze gegevens beschikbaar worden.  

Inkomstenstromen: 
3. Prijsstijgingen kunnen het beste in kleine delen gedaan worden, prijsverlagingen beter ineen keer 
goed. (Monroe & Petroshius, 1981) 
4. Mensen neigen bij meerdere opties vaak naar de gemiddelde optie. Dus door duurdere pakketten 
toe te voegen, is de kans groter dat er voor een duurder pakket gekozen wordt. (Nagle, Hogan, & 
Zale, 2011) 
5. Bij het verkoopgesprek is het voordelig om de hoogste prijzen/producten eerst te tonen. De klant 
genereert dan namelijk een gemiddeld hogere referentie prijs en de kans is groter dat hij een 
duurder product kiest. (Della Betta & Monroe, The Inlfuence of Adaptation Levels on Subjective Price 
Perceptions, 1973) 
6. Wanneer een nieuwe klant een korting aangeboden wordt, mag dit niet gebeuren voordat de 
normale prijs getoond is. De klant kan anders namelijk de waarde van het product gaan 
onderschatten. (Door, 1969) 

Propositie: 
7. Een effectieve prijs en waarde communicatie kan een belangrijke impact hebben op de intentie om 
te kopen en de wil om te betalen. (Nagle, Hogan, & Zale, 2011) Het is dus belangrijk om ervoor te 
zorgen dat de propositie goed over komt op de klant.  
8. Hogere prijzen worden eerder geaccepteerd als er een goed motief achter schuilt. (Thaler, 1985) 
Dus het is wederom van belang dat de propositie goed gecommuniceerd wordt! 
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Conclusie NextSelect 
Voor NextSelect specifiek is het niet mogelijk gebleken om de prijs te zetten naar de waarde voor de 
klant. De aanbevolen prijstechniek welke voortkomt uit de literatuur (Economische waarde) blijkt in 
de praktijk te moeilijk omdat het verzamelen van data daarvoor problemen oplevert. Er wordt 
daarom uitgegaan van data die wel beschikbaar is, of later beschikbaar zal komen, en van ervaring 
binnen het bedrijf. De prijs wordt in principe bepaald op basis van ervaring, en wordt ondersteund 
door een minimum en een maximum, namelijk de kosten en de bereidheid om te betalen van de 
huidige klanten. Het prijsmodel is te vinden in paragraaf 4. en in bijgevoegd Excel bestand ‘prijsmodel 
NextSelect’. Dit prijsmodel is tevens de beantwoording van de hoofdvraag: ‘Hoe kan een model 
worden ontworpen dat de beste prijs voor NextSelect’s service bepaalt, wat voldoet aan zowel de 
wensen van de klant als het nieuwe business model?’ 
Naast dit model voor de prijs, zijn ook de aanvullingen op het business model canvas zoals hierboven 
genoemd van toepassing op NextSelect.  

In de toekomst zou het prijsmodel voor NextSelect nog verder uitgebreid kunnen worden. Zo kan er 
in één bestand met alle klanten gewerkt worden, of kan er een koppeling tussen verschillende 
bestanden ontworpen worden, waardoor de data tussen verschillende bestanden automatisch 
uitgewisseld worden en deze altijd up-to-date is. Dit geeft ook minder kans op fouten.  
Daarnaast is er de wens van NextSelect om de prijs te bepalen per bereik van gebruikers, in plaats 
van per gebruiker zoals het nu is. Om het model zodanig uit te breiden ontbreekt het in dit 
onderzoek aan tijd.  
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