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De “juiste” prijs
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Prijsvoorbeeld
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Prijsvoorbeeld
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Wat is prijs?
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= De ruilwaarde van een goed of dienst uitgedrukt in een rekeneenheid

(meestal geld)

✓ Inkomsten

✓ Flexibel

✓ Gemakkelijk te imiteren

▪ “Juiste” prijs?



Pricing is important…

15

▪ De prijs waartegen een propositie wordt vastgesteld is belangrijk omdat 
prijsstijgingen een onevenredig positief effect hebben op de winst en 
prijsdalingen een onevenredig negatief effect op de winst.

Onderzoek (Baker et al., 2010) toont aan dat:

▪ 1% verbetering van de prijs leidt tot een verbetering van het bedrijfsresultaat met 
8,7%

▪ 1% verbetering van de variabele kosten realiseert slechts een verbetering van het 
bedrijfsresultaat met 5,9%

▪ 1% volumeverbetering realiseert een verbetering van het bedrijfsresultaat met 2,8%

▪ 1% verbetering van de vaste kosten realiseert een verbetering van het 
bedrijfsresultaat met 1,8%.



Hoe bepaal je de prijs?
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Marketingstrategie, -doelen en 

mix

Aard van de markt en de vraag

Strategieën en prijzen van de 

concurrentie

Omgevingsfactoren

Belangrijke overwegingen in de prijszetting
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Waarde-

perceptie

van de 

consument

Prijsplafond 

Geen vraag 

boven deze 

prijs

Product-

kosten

Andere interne en externe 

overwegingen

Prijsondergrens 

Geen winst onder 

deze prijs



Prijszettingsstrategieën
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Kostengeoriënteerde
prijszetting

Vraaggeoriënteerde
prijszetting

Psychologische
prijszetting

Dynamische
prijszetting

Relatie prijszetting
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Kostengeoriënteerde prijszetting



Kostengeoriënteerde prijszetting
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= Prijs zetten op basis van kosten van de productie, distributie en verkoop
van het product, verhoogd met een redelijk rendement voor de 
inspanning en het risico van het bedrijf

▪ Lagere kosten = lagere prijzen = Meer verkopen = Meer winst



Kostensoorten

21

✓ Vaste kosten?

✓ Variabele kosten?



Kosten op verschillende productniveaus
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Gemiddelde 

kosten korte 

termijn



Kosten als functie van productie-ervaring

23

▪ Ervaringscurve (leercurve)



Mark-up pricing

Standaard markup (%) bovenop kost van product
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Vraag: Wat is de winstmarge op dit product?



Vraagcurve
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Prijselasticiteit
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Voorbeeld
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Opdracht
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▪ Wanneer een aanbieder van rugtassen zijn prijs verlaagt van 
45 naar € 39 blijkt de gevraagde hoeveelheid te stijgen van 500 naar 750 

stuks. Bereken de prijselasticiteit.

▪ Uitwerking

▪ De % verandering in de prijs is: (39 – 45) / 45 × 100% = -13,3%

▪ De % verandering in de vraag is: (750 – 500) / 500 × 100% = 50%

▪ De prijselasticiteit van de vraag is 50 / -13,3 = -3,8



Opdracht
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▪ Stel je voor dat voor de verkoop van horloges een prijselasticiteit geldt 
van -1,2. Tegen een prijs van €50 werden er 1.000 horloges verkocht. De 
producent van horloges schroeft nu de prijs op naar €60. Wat zal de 
vraag naar horloges zijn bij de nieuwe prijs?

▪ % verandering prijs = (60−50)/50 × 100% = 20%

▪ % verandering vraag = Epv× % verandering prijs = 1,2 × 20 = 23,8%

▪ De nieuwe vraag = 1000 – (1000*23,8%) = 762 horloges
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Inelastische versus elastische vraag?
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Vraag?
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▪ Kan de prijselasticiteit ooit positief zijn?



b) Break-even prijszetting

33

▪ = Prijs zetten om break-even te draaien

▪ Net kosten van productie en marketing van product recupereren
(winst = 0)

𝐵𝐸ℎ𝑜𝑒𝑣𝑒𝑒𝑙ℎ𝑒𝑖𝑑 = 𝑉𝑎𝑠𝑡𝑒 𝑘𝑜𝑠𝑡𝑒𝑛
𝑣𝑒𝑟𝑘𝑜𝑜𝑝𝑝𝑟𝑖𝑗𝑠 −𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑒𝑙𝑒 𝑘𝑜𝑠𝑡 𝑝𝑒𝑟 𝑠𝑡𝑢𝑘



Volume en winst bij verschillende prijzen
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Economy pricing
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Vraaggeoriënteerde prijszetting



Vraaggeoriënteerde prijszetting
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= Value-based pricing

= Prijszetting op basis van beleefde waarde van klant, niet o.b.v. kosten van de 
aanbieder

✓ Waarde concurrerende aanbiedingen?

✓ Verschillende prijsstrategieën voor verschillende segmenten



Vraag: Welke elementen bepalen de prijs van een biertje?
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a) Waar-voor-je-geld prijszetting
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= Hertekenen van de activiteiten van het bedrijf om een lage-kost
producent te worden zonder kwaliteit in te boeten, om een groot aantal
prijs- of waardebewuste consumenten aan te trekken



b) Toegevoegde-waarde prijszetting
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▪ Diensten die waarde toevoegen

▪ Aanbod differentiëren

▪ Hogere prijzen (prijspremium)

▪ “Pricing power”
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Psychologische prijszetting
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Snel kiezen

Je bent in een winkel die losse 
koffiebonen verkoopt. Je kunt kiezen uit 
verschillende aanbiedingen voor 
Braziliaanse Santos koffiebonen. De 
oorspronkelijke prijs is 7,24 pond per 
500 g. 

Je keuze uit de promotieaanbiedingen is 
33% extra gratis of 33% korting op de 
prijs.

Wat is de beste aanbieding of zijn ze 
allebei hetzelfde?

Je moet NU kiezen.
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Goed gekozen?

33% extra gratis: Je krijgt 665g krijgen 
voor 7,24 pond, wat overeenkomt 
met 1,09p per gram. 

33% korting: Je krijgt 500g voor 4,85 
pond, wat overeenkomt met 0,97p 
per gram.

Betere deal is de prijskorting. De 
prijskorting van 33% is niet hetzelfde 
als 33% extra gratis aanbieden.
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Nog eentje…

Stel nu dat u in TK Maxx bent en een 
bepaald merk jasje wilt kopen. Laten 
we zeggen dat het een Ralph Lauren 
jas is. De oorspronkelijke prijs was 
540 pond. Je ziet echter dat het eerst 
20% is afgeprijsd en daarna nog eens 
25%, maar de uiteindelijke prijs staat 
niet op het etiket. Kies je voor deze 
dubbele korting of voor een deal 
waarbij de jas eenmaal met 40% is 
afgeprijsd? 
Maak nu je keuze.
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Laten we kijken

Aangezien de oorspronkelijke prijs 
£540 was, betekent een eerste 
korting van 20% gevolgd door nog 
eens 25% een uiteindelijke prijs 
van £324. Een eenmalige korting 
van 40% betekent een eindprijs 
van £324.

De twee kortingen zijn dezelfde.



a) Referentieprijzen
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= Prijzen die kopers in hun gedachten hebben en waarnaar zij refereren
als zij een bepaald product beschouwen

▪ “Eerlijke prijs” (wat zou product moeten kosten)

▪ Typische prijs

▪ Laatst betaalde prijs

▪ Plafondprijs

▪ Bodemprijs

▪ Verwachte toekomstige prijs

▪ Gewoonlijke afgeslagen prijs



Referentieprijzen: Voorbeeld
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Black Friday…
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b) “Duurder is beter”
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c) Afkeer van verlies
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▪ Verlies heeft een grotere impact op mensen dan equivalent gewin

➢ De pijn van €100 te verliezen is groter dan het plezier van €100 te winnen
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d) Afleiders
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▪ = “Slecht” geprijsde opties toevoegen om andere opties beter te doen
lijken



Het compromis effect
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e) Prijs signalen
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▪ “Left to right” prijszetting (€ 299 vs. € 300)

▪ Ingewikkelde getallen (€ 247.41 vs. € 250)

▪ Even of oneven prijzen
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Dynamische prijszetting



Dynamische prijszetting
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= Verschillende prijzen afhankelijk van individuele klanten en situaties
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Big data: Meer wiskunde in marketing
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Personalisatie
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Programmatic advertising
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Voorbeeld: Carglass
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https://www.adsomenoise.com/showcase/carglass


Vragen?

Bedankt!


