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Voorwoord

Vanuit de onderzoeksgroep Duurzame Marketing van de 
Hogeschool van Amsterdam, specifiek met het HvA True Price 
Lab, onderzoeken wij true pricing, onder andere op onze 
Business Campus. True pricing stelt organisaties in staat om de 
verborgen milieu- en sociale kosten van producten inzichtelijk te 
maken en bespreekbaar te maken. Dit project sluit nauw aan bij 
ons streven om duurzaamheid en verantwoordelijkheid in het 
economisch onderwijs te integreren, en biedt studenten, 
medewerkers en bedrijven de kans om bij te dragen aan een 
duurzamere toekomst.

Het belang van true pricing is groot, vooral in een wereld waar de 
impact van producten vaak verborgen blijft. Dit vraagt om 
verantwoordelijkheid van drie partijen: de overheid, bedrijven en 
consumenten. De overheid speelt een cruciale rol door wetgeving 
te ontwikkelen die transparantie en verduurzaming afdwingt. 
Bedrijven zijn verantwoordelijk voor het inzichtelijk maken van 
deze verborgen kosten en het minimaliseren ervan. Tenslotte 
biedt true pricing consumenten inzicht om bewuster te 
consumeren.

Het onderzoek beschreven in dit rapport richt zich specifiek op de 
rol van de consument. We onderzochten hoe consumenten 
geïnformeerd kunnen worden over true pricing en wat hen 
motiveert om een ‘echte prijs’ te betalen. Door dit inzicht te 
vergroten, willen we bijdragen aan een bredere acceptatie van 
true pricing en daarmee aan een eerlijkere en duurzamere 
economie.

Het True Price Lab heeft de afgelopen jaren meerdere keren de 
aandacht getrokken in de media, waaronder NH Nieuws en De 
Groene Amsterdammer. Deze publicaties onderstrepen de 
relevantie van ons onderzoek en het groeiende publieke 
bewustzijn rond de echte prijs van producten.

Wij danken hierbij graag onze partners (True Price, Cirfood, HvA 
facility services en het Centre for Economic Transformation), 
studenten en collega’s voor hun inzet in dit waardevolle project 
en hopen dat de resultaten een verdere stimulans vormen voor 
de ontwikkeling en maatschappelijke bekendheid van true 
pricing.
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https://www.nhnieuws.nl/nieuws/332909/studenten-van-de-hogeschool-van-amsterdam-kunnen-als-proef-een-eerlijke-prijs-betalen-voor-hun-lunch
https://www.groene.nl/artikel/jat-alstublieft-ons-verdienmodel
https://www.groene.nl/artikel/jat-alstublieft-ons-verdienmodel
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Managementsamenvatting – deel 1

Het True Price Lab van de Hogeschool van Amsterdam (HvA) voerde een onderzoek uit om te begrijpen hoe consumenten reageren 
op het concept van true pricing. Dit houdt in dat de werkelijke kosten van een product, inclusief verborgen milieu- en sociale 
kosten, zichtbaar worden gemaakt. Het doel van dit project was om het bewustzijn rondom duurzaam consumeren te vergroten en 
zo bij te dragen aan een rechtvaardigere en duurzamere economie.

Doel en Onderzoeksopzet

Het onderzoek vond plaats in de espressobar en het restaurant van de economische faculteit op de Business Campus van de HvA, 
gedurende 12 weken in de periode van februari tot juni 2024. Klanten konden vrijwillig kiezen om de reguliere prijs of de true price te 
betalen, met duidelijke communicatie over hoe deze extra bijdrage werd gebruikt voor duurzaamheid via de organisatie 
Solidaridad. Vier condities, met variërende niveaus van transparantie over de berekening van de true price, werden getest om hun 
effect op de betalingsbereidheid te evalueren.

Belangrijkste Bevindingen

➢ Communicatie van de True Price Gap: Het expliciet communiceren van de true price gap (het verschil tussen de reguliere prijs en 
de true price) is essentieel. Dit vergroot het begrip bij consumenten over de verborgen kosten die verbonden zijn aan hun 
aankopen en verhoogt de kans dat ze bereid zijn om de true price te betalen.

➢ Belang van Context: De context waarin de communicatie plaatsvindt, zoals wachttijden, speelt een grote rol. In situaties waarin 
consumenten meer tijd hebben, kunnen ze gedetailleerde informatie beter opnemen, wat de kans vergroot dat ze bewuste 
keuzes maken en de true price betalen.
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Managementsamenvatting – deel 2

➢ Productafhankelijkheid: De bereidheid om de true price te betalen varieert sterk per type product. Veganistische producten 
worden anders ontvangen dan niet-veganistische, en dit heeft invloed op de keuze om extra te betalen.

➢ Verkoopprijs en True Price Gap: De hoogte van de verkoopprijs en de omvang van de true price gap beïnvloeden de 
betalingsbereidheid. In het restaurant wordt vaker de true price betaald bij een kleinere true price gap, terwijl in de espressobar 
producten met een hogere verkoopprijs vaker de true price krijgen.

➢ Transparantie en Vertrouwen: Consumenten willen duidelijkheid over hoe het extra betaalde bedrag wordt besteed. 
Transparantie over het compenseren van negatieve effecten zoals milieuschade is cruciaal voor het winnen van vertrouwen.

Aanbevelingen:

1. Verhoog Transparantie: Zorg ervoor dat de true price gap en de besteding van het extra bedrag duidelijk gecommuniceerd 
worden om het vertrouwen van de consument te versterken.

2. Stimuleer Gedetailleerde Communicatie in Specifieke Contexten: Gebruik momenten waarin consumenten de tijd hebben, 
zoals wachttijden, om uitgebreide informatie te verstrekken.

3. Aangepaste Communicatie per Product: Differentieer de communicatieaanpak afhankelijk van het type product om beter aan 
te sluiten bij de betalingsbereidheid van consumenten.

4. Herhaal Communicatie voor Bekendheid: Herhaalde blootstelling aan het concept van true pricing helpt om het begrip en de 
acceptatie bij consumenten te vergroten, wat leidt tot bewustere en duurzamere keuzes.
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Deel I

Doel en onderzoeksopzet
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True pricing

True pricing is een methode om de werkelijke kosten van een product of dienst 
zichtbaar te maken, door naast de verkoopprijs ook de verborgen kosten mee 
te nemen. Deze verborgen kosten kunnen bestaan uit sociale en milieukosten, 
zoals de impact van CO2-uitstoot, waterverbruik, vervuiling, en slechte 
arbeidsomstandigheden.

Bij true pricing betaal je dus niet alleen voor de productie en distributie van het 
product, maar ook voor de negatieve effecten die het veroorzaakt op mens en 
milieu. Het doel van true pricing is om consumenten bewuster te maken van 
deze verborgen kosten, zodat ze duurzamere keuzes kunnen maken. 
Tegelijkertijd stimuleert het bedrijven om hun impact te minimaliseren en zo 
uiteindelijk eerlijke en duurzame producten aan te bieden.

Het bedrag wat extra betaald wordt met true pricing (de true price gap) wordt 
gebruikt voor remediering. Remediëring binnen true pricing verwijst naar het 
compenseren of herstellen van de negatieve effecten die een product of dienst 
heeft veroorzaakt op mens en milieu. Dit kan bijvoorbeeld inhouden dat 
bedrijven investeren in duurzame landbouw om bodemuitputting te herstellen, 
bijdragen aan CO2-compensatieprojecten, of betere werkomstandigheden 
creëren voor arbeiders. Het doel van remediering is om de schade die door 
productie en consumptie is aangericht, zoveel mogelijk te beperken of zelfs 
volledig ongedaan te maken. Op deze manier draagt true pricing niet alleen bij 
aan bewustwording, maar ook aan daadwerkelijke verbeteringen in de 
toeleveringsketen en de bredere economie.
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True price op de Business Campus

Het onderzoek naar true pricing heeft plaatsgevonden op twee 
locaties: de Espressobar en het restaurant van de economische 
faculteit op de Business Campus (Fraijlemaborg 133, 
Amsterdam). In de Espressobar is alle koffie, van gewone koffie 
tot espresso en latte macchiato, evenals theevarianten zoals 
gemberthee, brandnetelthee en theezakjes, voorzien van de true 
price. In het restaurant geldt dit voor koffie uit de automaat, thee, 
vier soorten sandwiches en vier snacks. De looptijd van het 
onderzoek was 12 weken in de periode februari – juni 2024. Om 
geen nadruk te leggen op het onderzoek is er altijd gesproken 
over een pilot. 

Het onderzoek is gebaseerd op vrijwillige betaling van de true 
price. Bij de kassa werd aan de klant gevraagd of zij de reguliere 
verkoopprijs of de true price wilden betalen. De communicatie 
rondom de true price bestond uit banners bij de ingang en de 
kassa, boekjes bij de kassa, en in het restaurant ook uit bordjes 
bij de sandwiches en snacks. In alle communicatie werd 
duidelijk vermeld dat de opbrengsten van de remediering 
volledig naar Solidaridad gaan, en dat de berekening van de true 
prices waren uitgevoerd door True Price. Daarnaast was er een 
QR-code beschikbaar voor meer informatie.
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Condities - aanleiding

In de praktijk worden true prices op verschillende manieren 
gecommuniceerd. In een experiment van Albert Heijn in 2023 werden 
de verkoopprijzen en true prices gecommuniceerd, waarna de 
consument vrijwillig kon kiezen voor de betaling van de true price. 

In de biologische supermarkt De Aanzet in Amsterdam wordt het 
assortiment aangeboden met true prices. Deze true prices (eerlijke 
prijs) worden getoond inclusief de break-down naar de vier 
externaliteiten die in de berekening zijn meegenomen. 

Uit wetenschappelijk onderzoek blijkt dat transparantie bijdraagt aan 
het consumentenvertrouwen in true pricing en dat vertrouwen de 
belangrijkste voorwaarde is voor het betalen van de true price 
(Michalke et al., 2023). 

Om te onderzoeken welke mate van transparantie het meest bijdraagt 
aan (a)  het betalen van de true price, en (b) de keuze voor voedsel met 
een lagere true price gap (en dus een lagere sociale en ecologische 
impact) zijn er voor het onderzoek op de Business Campus vier 
interventiecondities ontworpen. De eerste conditie komt overeen met 
de communicatie in het experiment van Albert Heijn, de vierde conditie 
met die in supermarkt de Aanzet. Per conditie is er sprake van een 
toenemende mate van transparantie van de berekening van de true 
price gap. 
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https://nieuws.ah.nl/true-price-experiment-albert-heijn-afgerond/#:~:text=Het%20experiment%20waarbij%20klanten%20in,hele%20keten%20van%20een%20product.
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true price Lab |

Vier condities voor oplopende transparantie in 
de Echte Prijs/True Price

Conditie 1 Conditie 2 Conditie 3 Conditie 4
9
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Prijs & uitleg: point-of-contact/sales

De vier condities waren tijdens het onderzoek op meerdere
plekken zichtbaar:

1. Op een banner bij de ingang van het espressobar en
het bedrijfsrestaurant

2. Op een banner naast de wachtrij bij de espressobar
en achter de kassa’s in het bedrijfsrestaurant

3. In productboekjes op de counter bij zowel de 
espressobar als het bedrijfsrestaurant

4. Op productbordjes bij de desbetreffende producten
in het bedrijfsrestaurant

Alle uitingen zijn in vier condities uitgevoerd (foto’s zijn van 
conditie 3) en wekelijks gewisseld gedurende de looptijd
van het onderzoek. 

Dislaimer: om het effect van de vier condities te kunnen
testen zijn alle middelen om de vrijwillige bereidheid tot 
betalen NIET ingezet tijdens deze pilot. Bijvoorbeeld: het 
personeel bij de kassa gaf geen aanvullende informatie of 
motivatie om de true price te betalen. 
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Uitvoering onderzoek
Het onderzoek is gestart op maandag 28 februari en geëindigd op vrijdag 21 juni 2024. De condities werden op maandagochtend 
gewisseld, voordat het restaurant open ging, volgens een vooraf opgesteld schema. In verband met vakanties en vrije dagen werden 
sommige condities langer dan een week getoond. 

Week Begindatum Conditie Vakanties Bijzonderheden

8 26-feb 2

9 4-mrt 4

10 11-mrt 1 Ramadan

11 18-mrt 3 Ramadan

12 25-mrt 2 Goede vrijdag Ramadan

13 2-apr 4 Paasmaandag Ramadan

14 8-apr 1 Ramadan 8 + 9 april 

15 15-apr 3

16 22-apr 2 (koningsdag valt op een zaterdag)

17 29-apr Meivakantie school dicht t/m 3 mei

18 6-mei 1 Hemelvaartsdag en vrije dag School 3 dagen open

19 13-mei 4

20 20-mei 3

21 27-mei 2

22 3-jun 4

23 10-jun 1

24 17-jun 3
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Remediation via Solidaridad

Remediation binnen het kader van true pricing verwijst naar het proces van herstel en compensatie om 
negatieve externe effecten van productie en consumptie te minimaliseren of goed te maken. Remediation gaat 
verder dan alleen het identificeren van verborgen kosten; het behelst concrete acties om negatieve gevolgen 
aan te pakken en te corrigeren.

Wanneer de true price van koffie aan de consument wordt doorberekend en die hogere prijs daadwerkelijk door 
de consument wordt betaald, betekent remediation dat de extra inkomsten specifiek worden gebruikt om de 
negatieve effecten van de koffieproductie aan te pakken en te herstellen. Dit houdt in dat het geld dat door de 
hogere prijs binnenkomt, wordt geïnvesteerd in maatregelen om de sociale en milieuschade die gepaard gaat 
met de productie van koffie te compenseren en te verminderen.

De looptijd van dt onderzoek was te kort om de remediation op die manier in te richten. Daarom is er voor 
gekozen de opbrengst (de vrijwillig betaalde true price gap) 100% te betalen aan Solidaridad. Solidaridad is een 
internationale non-profitorganisatie die zich richt op het bevorderen van duurzame productieketens, met het 
doel om eerlijke handel en duurzame ontwikkeling te stimuleren. Ze werken samen met boeren, producenten, 
bedrijven en overheden om economische, sociale en milieuproblemen in verschillende sectoren aan te 
pakken, zoals landbouw, mijnbouw en textielproductie.
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Opvallende zaken uit prijsberekening true price

13

  verkoopprijs true price gap true price
rosbief sandwich €5,75 €0,81 €6,56
hummus-gegrilde-

  groenten  sandwich                                                                                                                     €4,10 €0,13 €4,23
vleeskroket €2,45 €0,29 €2,74
vegetarische kroket €2,45 €0,05 €2,50

ingrediënten verkoopprijs true price gap true price
cappuccino koffie €0,14

amandelmelk €3,75 €0,19 €3,94
sojamelk €3,75 €0,21 €3,96
havermelk €3,75 €0,16 €3,91
kokosmelk €3,75 €0,16 €3,91
koemelk €3,25 €0,53 €3,78

Cappuccino

De reguliere verkoopprijs van cappuccino met 
koemelk is lager dan die met havermelk. 
Ondanks dat de  true price gap van de cappuccino 
met havermelk is lager dan die met koemelk, is de 
true price van cappuccino met koemelk door de 
hogere reguliere verkoopprijs goedkoper dan de 
variant met havermelk.

Sandwiches en snacks

Het prijsverschil in de verkoopprijs tussen de 
hummus-gegrild- groenten sandwich en de rosbief 
sandwich is al groot (€1,65) en loopt op naar €2,46 
door de true price gap. 

De true price van de vegetarische kroket is 
aanzienlijk lager (€2,50) dan de vleeskroket €2,74 
vanwege de lage true price gap.
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Dataverzameling

Voor dit onderzoek is gebruik gemaakt van een combinatie van kwantitatieve en kwalitatieve dataverzamelingsmethoden. De data 
werd verzameld gedurende de gehele interventieperiode in zowel het restaurant als de espressobar op de Business Campus van de 
Hogeschool van Amsterdam. De volgende methoden zijn ingezet:

Kassadata

Gedurende de gehele interventieperiode, waarin de vier condities over 24 weken wisselend zijn ingezet, zijn kassatransacties van 
consumpties aanschaft op beide locaties geregistreerd. In deze kassadata kan onderscheid gemaakt worden tussen aankopen van 
producten met een true price en producten zonder true price. Deze data is gebruikt om de daadwerkelijke betaalbereidheid voor 
producten met een true price te analyseren en te vergelijken met reguliere producten.

Surveys

Voor dit onderzoek zijn surveys afgenomen met het doel inzichten te verwerven in de kennis, houding, en acties van consumenten 
rondom true pricing en duurzaamheidsvraagstukken. Details hiervan zijn te vinden in de bijlage van dit rapport. Er hebben twee 
meetmomenten plaatsgevonden: een 0-meting voorafgaand aan de interventie en een 1-meting na afloop. De surveys zijn afgenomen 
onder zowel studenten als medewerkers. De 0-meting leverde 437 responses op en de 1-meting 270.

Interviews

Gedurende de interventieperiode zijn er 16 interviews afgenomen met verschillende consumenten. Deze interviews diende het doel om 
inzichten te verschaffen in de percepties en ervaringen van consumenten met de true price pilot en de communicatiestrategieën 
hieromheen.
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Deel II 

Resultaten uit het onderzoek
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Consumentenprofielen o.b.v. 0-meting* 
(zie bijlage 1  en 2 voor details)

Studenten

201 studenten vulden onze voormetingsenquête in. 

Onder hen identificeert 56% zich als vrouw, 44% als man en 1% 
als non-binair. 

Zo’n 85% van onze respondenten bezoekt het restaurant wel 
eens. Ze geven aan het restaurant gemiddeld eens per week te 
bezoeken. 

48% van de studenten geeft aan de espressobar te bezoeken. Van 
deze studenten doet men gemiddeld één keer per week een 
aankoop.

Het merendeel van de studenten (77%) beschrijft zichzelf als 
omnivoor. Deze worden gevolgd door studenten met een 
flexitarisch dieet (15%). Anderen geven aan vegetarisch, 
veganistisch of halal te eten.

In het restaurant bestellen zij voornamelijk warme (46%**) en 
koude maaltijden (37%**). In de espressobar zijn warme dranken 
(39%) het meest populair. Enkelen kopen hier wat te eten (9%**) 
of koude dranken (8%**).

Medewerkers

126 medewerkers vulden onze voormetingsenquête in.

Onder hen identificeert 56,8% zich als vrouw, 42% als man en 1% 
als non-binair.

88%  van de medewerkers geeft aan het restaurant te bezoeken. 
Ze komen er gemiddeld iets minder dan een keer per week.

78% van de medewerkers zegt de espressobar wel eens te 
bezoeken. De medewerkers die de espressobar bezoeken kopen 
er gemiddeld iets meer dan een keer per week iets.

Ook de meeste medewerkers (47%) beschrijven zichzelf als 
omnivoren. Flexetarisch was ook in deze groep het één na 
populairste dieet (34%). 12% gaf aan vegetarisch te eten. 
Anderen gaven de voorkeur aan veganistisch of ‘anders’.

In het restaurant consumeren zij voornamelijk warme maaltijden 
(65%**) en koude maaltijden (37%**). In de espressobar kopen 
zij warme dranken (69%**) en heel af en toe iets te eten (8%**) of 
koude dranken (2%**).

*De percentages die hier gepresenteerd worden zijn afgerond en zullen hierom niet altijd exact tot 100% optellen.
** De percentages weergeven antwoorden op individuale vragen. Hierdoor tellen de percentages van alle aankopen bij elkaar niet op tot 100%. 16
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Ontwikkeling verkopen en omzet in de espressobar en
het restaurant tijdens de looptijd van het experiment*

* Alleen voor het deel van het assortiment dat een true price heeft (N = 16.272 verkochte producten, 
waarvan 8.277 in de Espressobar en 7.995 in het restaurant). 
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Aandeel vrijwillige true price betalingen per product

1%
1%
1%
2%

2%
3%
3%
3%
3%
4%
4%

4,3%
4%
5%
5%
5%

6%
6%
6%

7%
7%

7%
10%

12%
14%

15%
15%

18%
21%

23%
24%

24%
29%

Espresso
Latte macchiato Koe

Kaassoufflé
Latte macchiato klein Koe

Rundvleeskroket
Cappuccino klein Soja

Cappuccino klein Amandel
Groentenkroket

Cappuccino klein Koe
Kaascroissant

Sandwich Rosbief
Gemiddeld

Croissant roomboter
Koffie klein

Koffie normaal
Cappuccino klein Haver/ Kokos

Cappuccino normaal Soja
Sandwich Caprese

Pistolet Kaas
Cappuccino normaal koe

Flat White Koe
Espresso dubbel

Thee Dilmah
Vegan Croissant

Macchiato Cortado Koe
Latte macchiato Haver/ Kokos

Sandwich Hummus & Gegrilde groenten
Flat white Haver/ Kokos

Mint Tea
Broodje Vegan Rookworst

Gember thee
Cappuccino normaal Haver/ Kokos

Latte macchiato klein Haver/ Kokos

Gemiddeld heeft 4,3% vrijwillig de true price betaald van de 
producten die gedurende de pilot periode met een true price 
aangeboden werd. Wat ten eerste opvalt zijn de grote
verschillen in de bereidheid tussen de productgroepen. Wat 
ten tweede opvalt is dat dit gemiddelde lager is dan andere
onderzoeken, wat onder andere te maken kan hebben met:

1. De inrichting van het onderzoek, die lag op de effecten
kunnen meten van de vier verschillende
interventiecondities. Om dat goed te kunnen doen kreeg
het personeel in de Espressobar en het restaurant de 
instructie geen aanvullende informatie geven. Uit eerder
onderzoek is bekend dat zij een grot rol kunnen spelen in 
de bereidheid tot het betalen van de true price. 

2. De populatie van dit onderzoek bestond grotendeels uit
studenten, wat niet direct te vergelijken is met 
onderzoeken die in andere omgevingen hebben
plaatsgevonden mogelijk maakt. 

3. In het restaurant waren enkele producten voorzien van 
een true price, niet het gehele aanbod. 

18
N = 16.272 verkochte producten waarvoor men vrijwillig de true price kon betalen. 
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Keuze duurzamer voedsel – croissants en kroketten*
Aandeel van productgroep Aandeel van alle verkochte producten

2022 2023 2024 2022 2023 2024

Croissant roomboter 76% 70% 75% 1,5% 2,6% 3,8%

Vegan croissant
24% 30% 25% 0,5% 1,1% 1,3%

Aandeel van productgroep Aandeel van alle verkochte producten

2022 2023 2024 2022 2023 2024

Rundvleeskroket 40% 78% 71% 2,5% 5,9% 10,2%

Groentekroket
60% 22% 29% 3,8% 1,7% 4,2%

* Aandeel verkochte producten in  de maanden maart t/m mei van elk jaar (gelijk aan de periode van het experiment in 2024) 

True price heeft als doelstelling dat inzicht in de verborgen kosten leidt tot duurzamere voedselkeuzes door de consument. In ons project 
hebben we het aandeel croissant roomboter vergeleken met de vegan croissant gedurende de pilot met dezelfde periode in het jaar ervoor. 
Datzelfde hebben we gedaan voor de rundvleeskroket en de groentekroket. 

Uit de analyse blijkt dat er geen duidelijke verschuiving waarneembaar in de voorkeur voor de vegan croissant of de groentekroket als 
gevolg van het true price project. Een mogelijke verklaring hiervoor is de korte doorlooptijd van de pilot, de vrijwillige opzet van de betaling, maar 
ook dat er wel andere producten zijn gekozen maar niet specifiek de duurzame variant van hetzelfde product.  
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Resultaten espressobar
(zie bijlage 3 voor details)

• 8277 producten gekocht, waarvan 387 met de true price afgerekend zijn (4,7%)

• Ten opzichte van conditie 1, is de kans dat men de true price betaalt significant hoger voor
conditie 2, 3 en 4. De kansverhoudingen tussen conditie 2, 3 en 4 verschillen niet significant 
van elkaar.

• Naarmate de tijd verstrijkt in het experiment, neemt de kans tot het betalen van de true price af. 
Deze afname is klein maar wel significant. 

• Wanneer we de dag in uren opdelen en vergelijken met het lunchuur (12 tot 13 uur), zien we dat
er zowel in de ochtend als in de middag een hogere kans is dat de true betaald wordt. Rondom
het lunchuur is die kans gelijk. 

• Op woensdag en vrijdag is de kans dat de true price betaald wordt kleiner dan op andere dagen. 

• Bij een verkoopprijs hoger dan 2 euro neemt de kans toe dat de true price betaald wordt. 
Vergeleken met producten van minder dan 2 euro, is de kans dat de true price betaald wordt
voor producten tussen de 2 en 3,5 euro 4,7 keer zo groot en voor producten van 3,5 euro of 
meer maar liefst 13,3 keer zo groot. We zien geen toe- of afname in de kans om de true price te
betalen als de true price gap toeneemt. 

• De kans dat de true price betaald voor vegan producten ligt niet significant hoger dan voor non-
vegan producten

• De kans dat de true price betaald wordt voor speciale koffies is kleiner dan voor gewone koffie
en thee. 
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Resultaten restaurant 
(zie bijlage 4 voor details)

• 7995 producten gekocht, waarvan 314 met de true price afgerekend zijn (3,9%)

• Ten opzichte van conditie 1, is de kans dat men de true price betaalt significant hoger voor conditie
2, maar niet voor conditie 3 en 4. 

• Naarmate de tijd verstrijkt in het experiment, neemt de kans tot het betalen van de true price af. 
Deze afname is klein maar wel significant. 

• Wanneer we de dag in uren opdelen en vergelijken met het lunchuur (12 tot 13 uur), zien we dat er 
rondom het lunchuur, zowel ervoor als erna, een hogere kans is dat de true betaald wordt. 

• Op zaterdag is de kans hoger dat de true price betaald wordt. Op deze dag zijn er alleen deeltijd
studenten aanwezig, die hun opleiding doen naast hun baan.  

• Bij een true price gap tussen de 0,10 en 0,20 euro neemt de kans toe dat de true price betaald
wordt. Vergeleken met producten met een true price gap < 0,10 euro, is de kans dat de true price 
betaald wordt voor producten met een gap tussen de 0,10 en 0,20 euro 2,2 keer zo groot en voor
producten met een gap van > 0,20 euro 2,9 keer zo groot.  

• De kans dat de true price betaald voor vegan producten ligt significant hoger dan voor non-vegan 
producten. Deze kans is 5,1 keer groter dan voor non-vegan producten.

• De kans dat de true price betaald wordt voor sandwiches en snacks ten opzichte van gewone
koffie en thee is hoger. We zien geen verschil tussen speciale koffie ten opzichte van gewone koffie
en thee. 
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True pricing: bekendheid, kennis & houding
(zie bijlage 5 & 6 voor details)

Studenten

Bekendheid met true pricing

Zowel in de 0-meting als in de 1-meting lag de mediane score 
voor studenten op ‘enigszins bekend’ met true pricing (mediaan = 
5). De toename in het aantal studenten dat deze score 
rapporteerde, was statistisch significant, wat wijst op een 
effect van de interventie.

Kennis over het true pricing

Na de interventie was er een stijging in de mediane score voor 
kennis over true pricing, van een neutrale kennis (4) in de 
voormeting naar ‘enigszins wat kennis’ (5) in de nameting. Dit 
effect was significant, wat aantoont dat de interventie een 
positief effect had op hun kennis.

Houding tegenover true pricing

De mediane score voor houding tegenover true pricing daalde 
van een positieve houding (6) in de voormeting naar een 
‘enigszins positieve’ houding (5) in de nameting. Deze 
verandering was echter niet significant.

Medewerkers

Bekendheid met true pricing

De mediane score voor bekendheid met true pricing bleef gelijk in 
de 0-meting en 1-meting op ‘bekend’ (mediaan = 6). Ondanks 
deze gelijkblijvende mediaan was de toename in het aantal 
medewerkers dat bekendheid rapporteerde statistisch 
significant, wat wijst op een effect van de interventie.

Kennis over het true pricing

De mediane score voor kennis over true pricing bleef stabiel op 
‘enigszins wat kennis’ (5) in zowel de voormeting als de nameting. 
Er werd geen significant effect gevonden, wat erop wijst dat de 
kennis onder medewerkers weinig veranderde na de 
interventie.

Houding tegenover true pricing

De mediane score voor houding tegenover true pricing steeg licht, 
van ‘enigszins positief’ (5) in de voormeting naar een ‘positieve’ 
houding (6) in de nameting, maar er werd geen significant effect 
waargenomen.
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Milieubewustzijn en duurzaam gedrag
(zie bijlage 7 & 8 voor details)

Studenten

Er zijn tussen de 0- en 1-metingen geen significante verschillen 
gevonden in de antwoorden op stellingen met betrekking tot 
milieubewustzijn en duurzaam gedrag. De meerderheid van de 
studenten gaf aan:

- ‘Enigszins bezorgd’ te zijn over de verspilling van hulpbronnen 
van onze planeet;

- Het ‘enigszins belangrijk’ te vinden dat de producten die ze 
gebruiken niet schadelijk zijn voor het milieu;

- ‘Neutraal’ te staan ten aanzien van het rekening houden met 
de impact van hun acties op het milieu bij het nemen van 
beslissingen;

- ‘Neutraal’ te zijn in hoeverre hun koopgedrag wordt beïnvloed 
door hun zorg voor het milieu;

- ‘Neutraal’ te zijn in hun bereidheid om ongemakken te 
accepteren voor milieuvriendelijke acties.

Bij de 1-meting omschreven studenten zichzelf als iets 
milieubewuster (van ‘enigszins bewust’ naar ‘bewust’), maar dit 
verschil was niet groot genoeg voor een statistisch significant 
effect.

Medewerkers

Er zijn tussen de voor- en 1-meting geen significante verschillen 
gevonden in de antwoorden op stellingen met betrekking tot 
milieubewustzijn en duurzaam gedrag. Een meerderheid van de 
medewerkers gaf aan:

- ‘Bezorgd’ te zijn over de verspilling van hulpbronnen van onze 
planeet;

- Het ‘belangrijk’ te vinden dat de producten die ze gebruiken 
niet schadelijk zijn voor het milieu;

- ‘Enigszins’ rekening te houden met de mogelijke impact van 
hun acties op het milieu bij het nemen van beslissingen;

- Rekening te houden met de mogelijke impact van hun acties 
op het milieu bij het nemen van beslissingen.

Bij de 1-meting toonden medewerkers een iets grotere bereidheid 
om ongemakken te accepteren voor milieuvriendelijke acties, 
maar dit verschil was statistisch beperkt. 

Daarnaast omschreven zij zichzelf als iets minder milieubewust 
(van ‘bewust’ naar ‘enigszins bewust’), hoewel dit verschil niet 
groot genoeg was voor een statistisch significant effect.

23



true price Lab |

Inzichten uit interviews: true pricing

Bekendheid

Bekendheid met true pricing verschilt sterk 
onder de geïnterviewden. Sommigen hebben 
van het concept gehoord, maar missen een 
diepgaand begrip, terwijl anderen het 
associëren met aanverwante concepten 
zoals Fair Trade. Dit geeft aan dat de mate van 
blootstelling en bewustwording ongelijk is.

“Ik heb wel een keer van die posters gezien, 
maar niet echt met gedachte bij deze gelezen 
dus. Maar ik heb nooit echt ergens zien staan 
van, dat is true pricing. Ik heb het nooit echt ja 
onthouden.”

"Als ik denk aan true pricing, als ik zou moeten 
gokken, dan zou ik zeggen: iets wat het 
product echt zou moeten kosten als je geen 
grotere marge pakt aan winst dan nodig is." 

Kennis

Ook kennis van true pricing varieert. 
Geïnterviewden met meer kennis kunnen 
specifieke elementen benoemen zoals 
arbeids- of milieukosten, maar anderen 
geven aan dat ze onzeker zijn over de 
details.

“Naar mijn weten is het de echte prijs die je 
betaalt voor een consumptie. Bijvoorbeeld 
ook dat er... ja nu wordt het denk ik alleen 
maar marges uit de producten zelf gehaald, 
maar wordt er bijvoorbeeld niet gedacht aan 
de boeren die koffiebonen plukken." 

“Gewoon daarvoor bewust, van bewuste 
keuze hebben gemaakt om iets bij te dragen.”

Houding

De houding van de geïnterviewden tegenover 
true pricing wisselt op basis van hun begrip 
van de doelstellingen en hun eventuele 
twijfels over de rechtvaardigheid ervan. 
Sommigen zijn bereid om meer te betalen als 
zij de voordelen duidelijk zien, terwijl anderen 
sceptisch blijven wanneer zij zich afvragen 
waar de extra kosten precies naartoe gaan.

“Ik vind het heel simpel, Ik vind het sympathiek, Ik 
vind het een heel interessant, ook een heel... 
urgent project, dat mensen duidelijk wordt 
gemaakt hoeveel verborgen kosten er allemaal 
dan nog zijn." 

“Dit project is voor mij nog steeds niet duidelijk, 
waar het geld zeg maar echt voor besteed wordt. 
Ja, Ik denk dat dat ik wel beter zou willen weten 
wat er dan zogenaamd gebeurt  met mijn geld... Ik 
heb daar nog steeds niet echt het gevoel van dat 
het iets gaat opleveren dan ofzo.”
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Inzichten uit interviews: duurzaamheid

Duurzaamheidsbewustzijn

Uit de interviews blijkt dat duurzaamheid een 
belangrijk aspect is in het leven van de 
respondenten. Ze zijn zich bewust van hun 
impact op het milieu en proberen hun 
ecologische voetafdruk te minimaliseren door 
bewuste keuzes te maken in het dagelijks 
leven. Ze lijken een verantwoordelijkheid te 
voelen om bij te dragen aan een duurzamere 
wereld. 

“Ik vind het heel erg belangrijk. Ik ben er ook heel 
erg mee bezig. Ik heb ook die klimaatgesprekken 
ooit gevolgd. Al jaren eigenlijk vind ik het een heel 
belangrijk thema. En, ik probeer dat in mijn 
persoonlijke leven ook wat mee te doen.”

“Als persoon ook wel gewoon je steentje 
bijdragen.”

Duurzaamheid en imago

Ook merkt een aantal respondenten op dat er 
een negatief stereotype kan bestaan rondom 
mensen die (te) zeer met duurzaamheid bezig 
zijn. Er bestaat een perceptie dat deze 
mensen, meestal veganisten, overdrijven in 
hun duurzame leefstijl en neerkijken op 
mensen die ervoor kiezen om anders te leven.

" Zeg maar vegan zijn zelf is niet heel erg, maar 
het is gewoon de attitude eromheen. Van: ‘kijk 
ik ben vegan’, en dat ze hun hele 
persoonlijkheid gaan baseren op dat ze vegan 
zijn."

“Wat wat ik merk bij mij omgeving als iemand 
zich, bijvoorbeeld dat die vegan is of zo, daar 
hangt hier wel een beetje als stereotyperend 
beeld omheen van,  ja, heel judgmental”

Duurzaamheid de praktijk

Respondenten zeggen er over het algemeen  
voor open te staan om duurzame praktijken 
te implementeren of wat meer te betalen voor 
een consumptie. Toch erkennen ze dat dit in 
de praktijk  niet altijd gebeurt.

“Als het moeite kost, moet ik met schaamrood 
bekennen, dan haak ik toch wel af.”

“Duurzaam is ook altijd wel wat duurder en Ik 
vind het eigenlijk al heel erg duur bij die 
kantine. Dus ja, Ik heb daar liever dat die prijs 
wat omlaag gaat dat dat het duurzaam wordt 
daar.”

“Ik heb wel moeite gehad ook met voldoende 
eiwitten en dergelijke eten dus… niet 
helemaal vegan, ook door alle ja 
gezondheidsdingen die ik heb gehad.’
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Inzichten uit interviews: communicatie

Herkenning

Respondenten komen op verschillende 
manier in contact met de true pricing 
communicatie: zowel offline (banners en 
flyers) als online via HvA-kanalen. De 
herkenning van het reclamemateriaal is 
matig; respondenten kunnen vaak niet 
direct terughalen wat ze hebben gezien, 
hoewel visuele elementen, zoals het 
koffiekopje op de banners, wel opvallen.

“Ja, het komt me nu eigenlijk ook niet echt 
bekend voor… Ik heb wel een keer van die 
posters gezien, maar niet echt met gedachte 
bij gelezen dus. Maar ik heb nooit echt ergens 
zien staan, dat ik echt dacht van: dat is true 
pricing. Ik heb het nooit echt ja onthouden.”

“Op zich, die visualisatie heb ik nog wel nog 
steeds soort van half in mijn hoofd. Ik kan hem 
niet zo helemaal meer voor de geest halen. Ik 
heb het nog wel heel erg zitten, dus die 
visualisatie heeft echt wel wat gedaan.”

Rol in gedragsverandering

Respondenten zijn verdeeld over de vraag of 
de communicatie hen zou aanmoedigen om 
de true price te betalen. Veel studenten 
geven aan dat financiële overwegingen hen 
eerder naar de standaardprijs doen neigen. 
Ook lijkt onvoldoende gecommuniceerd 
waar hun bijdrage zal belanden.

“Ik weet niet persoonlijk, weet ik niet of er 
meer informatie op de banners mij zou helpen 
om toch voor die true price te gaan, omdat ja, 
ik ben student, ik heb niet heel veel te 
besteden.”

“Ik ben best bereid om iets meer te betalen, 
hoewel ik de prijs al bijzonder hoog vind hier ik 
eerlijk gezegd. Daar wil ik wel wat vertrouwen 
kunnen hebben dat het ook echt goed 
gebruikt wordt en niet dat daar een select 
gezelschap weer beter van wordt.”

Functie in bewustwording

De banners en informatiefolders leiden onder 
enkelen tot vragen aan personeel of 
discussies met medestudenten. Persoonlijke 
interesse lijkt hierbij belangrijk. Anderen 
zeggen geen tijd  te hebben om uitgebreide 
informatie te lezen bij de kassa. 

“Ja, ik denk dat het niet gaat werken. Niemand 
leest. Ik bedoel, ik ben daar beneden bij de 
espressobar. Mensen geven er meestal niet 
om. Misschien 1% van de mensen op de HvA 
geven erom of zijn nieuwsgierig naar wat er 
gebeurt. Het is jammer.” 

“Nee, want als ik daar bij die kassa sta, dan ga 
ik ook niet... Dan kom ik meestal hier 
binnenhollen, pak ik die koffie en dan moet ik 
5 minuten later les geven, dus ik zou ook niet 
een heel uitgebreid document gaan zitten 
lezen.” 
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Deel III

Conclusies, aanbevelingen & learnings
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Conclusies

Het onderzoek naar true pricing op de Business Campus van de 
Hogeschool van Amsterdam heeft belangrijke inzichten 
opgeleverd over hoe consumenten reageren op het concept van 
true pricing.

De belangrijkste bevinding is dat het communiceren van de 
true price gap – het verschil tussen de reguliere prijs en de true 
price – cruciaal is. Deze transparantie helpt consumenten te 
begrijpen welke verborgen kosten een rol spelen bij hun 
aankopen.

De context waarin de communicatie plaatsvindt, blijkt 
eveneens van groot belang. Wanneer consumenten meer tijd 
hebben, bijvoorbeeld tijdens het wachten, is er ruimte om meer 
gedetailleerde informatie op te nemen. Dit vergroot de kans dat 
zij de true price betalen omdat ze de impact van hun keuzes beter 
kunnen doorzien.

De bereidheid tot het vrijwillig betalen van de true price is 
sterk afhankelijk van het type product. Veganistische 
producten roepen een andere bereidheid op dan niet-
veganistische producten, en hetzelfde geldt voor verschillende 
soorten koffiemelk.

Dit benadrukt dat de aard van het product een rol speelt in de 
beslissing om meer te betalen voor duurzaamheid. De hoogte van 
de verkoopprijs van het product en de omvang van de true price 
gap beïnvloeden eveneens de bereidheid van consumenten om 
bij te dragen aan de verborgen kosten. Voor producten met een 
lagere true price gap wordt vaker de true price betaald in het 
restaurant, maar ook voor producten met een hogere 
verkoopprijs in de espressobar. Dus ook hiervoor geldt dat 
context een rol speelt.

Daarnaast is transparantie over remediering noodzakelijk om 
het vertrouwen van consumenten te winnen. Consumenten 
willen zeker weten dat het extra bedrag dat zij betalen 
daadwerkelijk wordt gebruikt om negatieve effecten te 
compenseren, zoals milieu- of sociale schade.

Tot slot toont de pilot aan dat de bekendheid met true pricing 
is toegenomen. Door herhaaldelijke blootstelling aan het 
concept raken consumenten meer bekend met de principes van 
true pricing, wat een belangrijke stap is richting bewustere en 
duurzamere keuzes.
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Aanbevelingen over communicatie

Communiceer altijd de true price gap

Het communiceren van de true price gap – het verschil tussen de 
reguliere prijs en de true price – is essentieel om consumenten 
inzicht te geven in de verborgen kosten die hun aankopen met 
zich meebrengen.

Stem informatiedetails af op beschikbare tijd

Pas de hoeveelheid en complexiteit van de informatie aan op de 
tijd die consumenten hebben om deze te verwerken. In periodes 
van langere wachttijden, zoals tijdens de lunchpauze, kan er 
bijvoorbeeld meer uitgebreide informatie worden gegeven over de 
true price en de voordelen hiervan.

Visuele communicatie versterken

De communicatie via banners en prijsbordjes viel niet altijd op. 
Overweeg het gebruik van dynamische communicatiemiddelen, 
zoals schermen met bewegend beeld of audio, om de aandacht 
van consumenten beter te vangen, vooral tijdens momenten 
waarop ze langer in de rij staan of moeten wachten.

Transparantie over remediering

Zorg ervoor dat consumenten helder en beknopt geïnformeerd 
worden over de besteding van de extra bijdrage die ze betalen. 
Transparantie over waar het geld naartoe gaat (zoals 
compensatieprojecten of betere arbeidsomstandigheden) is 
cruciaal voor het opbouwen van vertrouwen.

Aandacht voor consistentie en duidelijkheid

Zorg ervoor dat de boodschap consistent wordt gecommuniceerd 
op alle punten waar consumenten interactie hebben met het 
product. Of het nu via prijsbordjes, kassa-informatie of online 
platforms is, de boodschap over true pricing moet eenvoudig en 
helder zijn om het vertrouwen van consumenten te versterken.
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Aanbevelingen voor vervolgonderzoek

Keuze doelgroep

Het onderzoek onder studenten en medewerkers van de business 
campus van de Hogeschool van Amsterdam heeft waardevolle 
inzichten opgeleverd. Echter, deze onderzoekspopulatie bestaat 
grotendeels uit studenten en is daardoor minder goed te 
vergelijken met bezoekers van een supermarkt of een 
bedrijfsrestaurant in een werkomgeving. Het advies is dan ook 
om vervolgonderzoek naar interventies op prijs en communicatie 
in andere contexten te onderzoeken. 

True price verplicht in plaats van vrijwillig

In dit onderzoek is in overleg met de cateraar gekozen voor 
vrijwillige betaling. Eerder onderzoek heeft aangetoond dat de 
true price betaling als default leidt tot een hogere bereidheid. 
Wanneer het doel is om een verschuiving naar duurzamere 
voedselkeuzes te onderzoeken wordt aanbevolen de true price 
als default te nemen.  

Prijs versus communicatie

Uitgangspunt van het onderzoek op de Hogeschool van 
Amsterdam was dat prijs een van de belangrijkste onderdelen is 
in de communicatie over true pricing. Het is uiteraard niet de 
enige communicatie. Informatie over true price, de remediering 
en de oproep om mee te doen zijn aspecten die in het huidige 
onderzoek neutraal zijn gehouden. In vervolgonderzoek is het van 
belang om te kijken hoe ook deze communicatie effectief ingezet 
kan worden en wat het relatieve belang is van deze verschillende 
communicatie onderdelen. 

Groepsdruk 

In een live onderzoek in een omgeving zoals een Espressobar en 
restaurant is er kans op groepsdruk. Studenten komen vaak in 
groepjes wanneer ze producten kopen en wat de een beslist kan 
de ander beïnvloeden. Ook degene(n) die achter je in de rij staan 
luisteren mogelijk mee. Voor vervolgonderzoek is het interessant 
te kijken naar de mate van bereidheidwilligheid om de true price 
te betalen als het alleen om communicatie draait en de 
individuele reactie daarop. Zonder dat deze reactie zichtbaar is 
voor anderen.
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Belangrijkste learnings uit de uitvoering van 
het onderzoek (zie bijlage 9, 10 & 11 voor meer informatie)

Op basis van de ervaringen met de implementatie van true price in de bedrijfskantine en espressobar zijn waardevolle lessen geleerd 
die bijdragen aan een efficiënter en foutloos proces. Hieronder staan de belangrijkste tips voor een succesvolle uitvoering.

• Werk prijsberekeningen zorgvuldig uit in Excel en laat ze door twee personen controleren.

• Stem terminologie en prijsinformatie vroegtijdig af met alle betrokken partijen om miscommunicatie te voorkomen.

• Betrek de cateraar bij de productkeuze en vermijd producten die niet populair of slecht houdbaar zijn.

• Plan de ontwikkeling van communicatiematerialen ruim op tijd en zorg voor afstemming met alle stakeholders.

• Test de kassa-instellingen vooraf om lange wachtrijen te voorkomen en de gebruiksvriendelijkheid te waarborgen.

• Houd er rekening mee dat kassapersoneel door tijdsdruk of andere factoren mogelijk niet vraagt of de klant bereid is de true 
price te betalen.
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Bijlagen
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Bijlage 1: 0 en 1-meting

We namen twee enquêtes af waar we studenten en medewerkers vroegen naar:

• Hun bekendheid met true pricing;

• Hun kennis over true pricing;

• Hun houding tegenover true pricing;

• Hun bezorgdheid over de verspilling van hulpbronnen van onze planeet;

• Hoe belangrijk ze het vinden dat de producten die ze gebruiken niet schadelijk zijn voor het milieu;

• In welke mate ze rekening houden met de mogelijke impact van hun acties op het milieu wanneer ze beslissingen nemen;

• De mate waarin hun koopgedrag wordt beïnvloed door hun zorg voor het milieu;

• De mate waarin ze bereid zijn om ongemakken te ondervinden om milieuvriendelijke acties te ondernemen;

• De mate waarin ze zichzelf beschreven als milieubewust.

De eerste enquête werd afgenomen vlak voor de interventieperiode. Vanuit deze response konden consumentenprofielen opgemaakt 
worden. De tweede enquête werd afgenomen vlak na de interventieperiode. Hiermee konden de scores op de vragen voor en na de 
interventie vergeleken worden. Zo werd het mogelijk om te evalueren of er relevante verschillen zijn opgetreden tijdens de 
interventieperiode.
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Bijlage 2: Output consumentenprofielen*
Restaurantbezoek Restaurantbezoek

Nooit 15% Nooit 12%

Eens per maand 15% Eens per maand 26%

< 1 per week 18% < 1 per week 24%

1x per week 24% 1x per week 18%

2x per week 16% 2x per week 13%

3x per week 9% 3x per week 2%

4x per week 1% 4x per week 4%

≥ 5x per week 1% ≥ 5x per week 0%

Anders 1% Anders 1%

Espressobezoek Espressobezoek

Nooit 52% Nooit 24%

Eens per maand 14% Eens per maand 20%

< 1 per week 9% < 1 per week 14%

1x per week 11% 1x per week 15%

2x per week 6% 2x per week 12%

3x per week 4% 3x per week 10%

4x per week 3% 4x per week 2%

≥ 5x per week 1% ≥ 5x per week 2%

Anders 2% Anders 0%

Studenten (N= 201) Medewerkers (N=126)

Gender Gender

Vrouw 56% Vrouw 57%

Man 43% Man 42%

Non-binair 1% Non-binair 1%

Dieet Dieet

Veganistisch 1% Veganistisch 2%

Vegetarisch 4% Vegetarisch 13%

Beperkt omnivoor 15% Beperkt omnivoor 34%

Omnivoor 57% Omnivoor 47%

Anders 3% Anders 5%

Restaurantaankopen** Restaurantaankopen**

Warme maaltijden 46% Warme maaltijden 36%

Koude maaltijden 37% Koude maaltijden 65%

Warme dranken 38% Warme dranken 18%

Koude dranken 37% Koude dranken 12%

Anders 1% Anders 8%

Espressoaankopen** Espressoaankopen**

Eten 9% Eten 8%

Warme dranken 39% Warme dranken 69%

Koude dranken 8% Koude dranken 2%

Anders 1% Anders 1%

*Percentages in deze tabellen zijn afgerond en zullen hierom niet altijd exact tot 100% optellen.
** Percentages weergeven antwoorden op individuale vragen. Hierdoor tellen de percentages van alle aankopen bij elkaar niet op tot 100%. 35



true price Lab |

* p < 0.05; ** p < 0.01 *** p < 0.001 

B Std. error Odds ratio

Intercept -2.408*** 0,612 0,090

Conditie 1 0

Conditie 2 0,516** 0,178 1,675

Conditie 3 0,429* 0,199 1,551

Conditie 4 0,762*** 0,179 2,144

Dag nummer -0,032*** 0,002 0,969

Uren: 12-13uur 0

Uren: 7-8uur 2,221*** 0,566 9,215

Uren: 8-9uur 1,670*** 0,273 5,310

Uren: 9-10uur 1,164*** 0,267 3,202

Uren: 10-11uur 0,603* 0,287 1,828

Uren: 11-12uur 0,586 0,302 1,796

Uren: 13-14uur 0,345 0,333 1,412

Uren: 14-15uur 0,778* 0,326 2,178

Uren: 15-16uur 0,258 0,383 1,294

Uren: 16-17uur 1.356*** 0,362 3,882

Uren: 17-21uur 1,215** 0,469 3,371

Bijlage 3: Logistische regressie resulten van true price betaling
in de Espresso Bar (referentie categorie = betaling reguliere verkoopprijs)

B Std. error Odds ratio

Maandag 0

Dinsdag 0,159 0,158 1,173

Woensdag -0.579** 0,189 0,560

Donderdag 0,065 0,162 1,067

Vrijdag -0.470* 0,230 0,625

Verkoopprijs minder dan € 2.00 0

Verkoopprijs € 2.00 tot € 3.50 1.558*** 0,265 4,748

Verkoopprijs € 3.50 of meer 2,593*** 0.395 13,367

true price gap > € 0.10 0

true price gap € 0.10 tot € 0.20 0,185 0,209 4,748

true price gap € 0.20 of meer -0,955 0,525 0,385

Non-vegan 0

Vegan -0.508 0,505 0,602

Product type: coffee / tea 0

Product type: koffie speciaal -1.549*** 0,244 0,212

Product type: sandwich / croissant N/A

Product type: snack N/A

N =  8277, chi square 579,567***, df 24, -2 Log likelihood 2546,666, R2 0,215 36
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* p < 0.05; ** p < 0.01 *** p < 0.001 

B Std. error Odds ratio

Intercept -5,778** 0,588 0,003

Conditie 1 0

Conditie 2 0,387* 0.,176 1,427

Conditie 3 0,189 0,196 1,208

Conditie 4 -0,021 0,190 0,979

Dag nummer -0,008*** 0,002 0,992

Uren: 12-13uur 0

Uren: 7-8uur N/A

Uren: 8-9uur -18,069 -40192,970 0,000

Uren: 9-10uur -0,484 -0,325 0,616

Uren: 10-11uur -0,823** 0,228 0,439

Uren: 11-12uur -0,324* 0,160 0,710

Uren: 13-14uur -0,404* 0,180 0,668

Uren: 14-15uur -0,966*** 0,273 0,381

Uren: 15-16uur -0,349 0,253 0,725

Uren: 16-17uur -1,254 0,610 0,285

Uren: 17-21uur N/A

Bijlage 4: Logistische regressie resulten van true price betaling
in het Restaurant (referentie categorie = betaling reguliere verkoopprijs)

B Std. error Odds ratio

Maandag 0

Dinsdag -0.087 0,175 0,917

Woensdag -0.225 0,184 0,799

Donderdag -0,189 0,275 0,828

Vrijdag -0,420 0,225 0,657

Zaterdag 0,841** 0,275 2,319

Verkoopprijs minder dan € 2.00 0

Verkoopprijs € 2.00 tot € 3.50 -0,123 0,313 0,884

Verkoopprijs € 3.50 of meer -0,358 0,317 0,669

true price gap > € 0.10 0

true price gap € 0.10 tot € 0.20 0,806** 0,278 2,238

true price gap € 0.20 of meer 1,052* 0,466 2,863

Non-vegan 0

Vegan 1,628*** 0,466 5,093

Product type: coffee / tea 0

Product type: koffie speciaal 0,753 0,538 2,123

Product type: sandwich / croissant 2,548*** 0,455 12,786

N =  7995, chi square: 228,853***, df 25, -2 Log likelihood: 2419,599, R2 0,100

Product type: snack 1,722*** 0,484 5,595
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Bijlage 5: TP stellingen HvA*

Bekendheid met true pricing

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 5

Nameting 121 5 0,002 0,22 -0,36;-0,084

Medewerkers Voormeting 126 6

Nameting 82 6 0,006 -0,22 -0.37; -0.06 

Kennis over true pricing

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 4

Nameting 121 5 <0,001 -0,29 -0,41;-0,15

Medewerkers Voormeting 126 5

Nameting 82 5 0,062 -0,15 -0,31;0,011

Houding tegenover true pricing

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 6

Nameting 121 5 0,063 0,13 -0,01;0,27

Medewerkers Voormeting 126 5

Nameting 82 6 0,95 -0,005 -0,17;0,16

38

* op basis van alle respondenten van de 0-meting
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Bijlage 6: TP stellingen bezoekers horeca*

Bekendheid met true pricing

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 172 5

Nameting 104 5 <0,001 -0,27 -0,41;-0,13

Medewerkers Voormeting 118 6

Nameting 76 6 0,003 -0,25 -0,40;-0,08

Kennis over true pricing

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 172 4

Nameting 104 5 <0,001 -0,33 -0,46;-0,18

Medewerkers Voormeting 118 5

Nameting 76 5 0,073 -0,15 -0,31;0,02

Houding tegenover het concept

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 172 5

Nameting 104 5 0,11 0,12 -0,033;0,27

Medewerkers Voormeting 118 5

Nameting 76 6 0,89 -0,011 -0,18;0,16

39

* op basis van de respondenten van de 0-meting die aangeven de 
horeca gelegenheden op de campus te bezoeken
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Bijlage 7: Milieustellingen HvA*
Bezorg hulpbronnen verspilling

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 5

Nameting 121 5 0,664 -0,03 -0,17;0,11

Medewerkers Voormeting 126 6

Nameting 82 6 0,694 0,03 -0,12;0,19

Belangrijk producten niet schadelijk

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 5

Nameting 121 5 0,748 -0,02 -0,16;0,11

Medewerkers Voormeting 126 6

Nameting 82 6 0,931 0,01 -0,15;0,16

Rekening houding impact milieu bij beslissingen

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 4

Nameting 121 4 0,282 0,08 -0,07;0,22

Medewerkers Voormeting 126 5

Nameting 82 5 0,474 0,06 -0,11;0,22

Koopgedrag beïnvloed milieu

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 4

Nameting 121 4 0,258 0,08 -0,22;0,06

Medewerkers Voormeting 126 6

Nameting 82 5 0,467 0,06 -0,15;0,12

Bereid ongemakken actie milieu

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 4

Nameting 121 4 0,832 -0,02 -0,15;0,12

Medewerkers Voormeting 126 5

Nameting 82 5 0,048 0,16 0,00 :0,32

Zelf als milieubewust

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 4

Nameting 121 4 0,386 -0,06 -0,20;0,08

Medewerkers Voormeting 126 6

Nameting 82 5 0,423 0,065 -0,09:0,22

40* op basis van alle respondenten van de 0-meting
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Bijlage 8: Milieustellingen bezoekers horeca
Bezorg hulpbronnen verspilling

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 5

Nameting 121 5 0,35 -0,07 -0,22;0,08

Medewerkers Voormeting 126 6

Nameting 82 6 0,91 0,01 -0,15;0,17

Belangrijk producten niet schadelijk

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 5

Nameting 121 5 0,90 0,01 -0,14;0,15

Medewerkers Voormeting 126 6

Nameting 82 6 0,90 -0,01 -0,17;0,15

Rekening houding impact milieu bij beslissingen

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 4

Nameting 121 4 0,40 0,06 -0,09;0,21

Medewerkers Voormeting 126 5

Nameting 82 5 0,64 0,04 -0,13;0,20

Koopgedrag beïnvloed milieu

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 4

Nameting 121 4 0,32 -0,07 -0,21;0,07

Medewerkers Voormeting 126 6

Nameting 82 5 0,66 0,04 -0,13;0,20

Bereid ongemakken actie milieu

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 4

Nameting 121 4 0,92 -0,01 -0,16;0,14

Medewerkers Voormeting 126 5

Nameting 82 5 0,10 0,14 -0,03;0,29

Zelf als milieubewust

Groep Meting N Mediaan P-waarde Cliff’s 

Delta

BI

Studenten Voormeting 201 5

Nameting 121 5 0,47 -0,05 -0,20;0,09

Medewerkers Voormeting 126 6

Nameting 82 5 0,06 0,04 -0,12;0,20

41
* op basis van de respondenten van de 0-meting die aangeven de 
horeca gelegenheden op de campus te bezoeken
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Bijlage 9: Learnings in de uitvoering van het onderzoek (1)
Prijsberekeningen true price (Gap):

✓ Werk alle prijsberekeningen uit in Excel.

       Er bestaat een risico op fouten in de prijsberekeningen, omdat:
• True Price berekent alleen de impact per externaliteit, de milieu- en sociale kosten, de true price gap per ingrediënt en 

product. De HvA berekent op basis van de verkoopprijs de true price van het product.
• De briefing met verkoopprijzen, true price gaps en true prices specifiek is afgestemd op de cateraar (met vermelding van de 

verkoopprijzen, de totale true price gap en de true prices van de deelnemende producten) en de communicatiemanager (met 
de verkoopprijzen, de impact per externaliteit, de milieu- en sociale kosten, de true price gap per ingrediënt en product en de 
true prices van de deelnemende producten.

✓ Stem de terminologie van de deelnemende producten in een vroegtijdig stadium af met zowel de cateraar, true price/de organisatie 
die de berekeningen verantwoordelijk is voor de berekeningen van de true price gap en de communicatiemanager. 

• Het werkt verwarrend als de ene partij 2 varianten cappuccino ‘small’ en ‘medium’ communiceert en de andere partij 
cappuccino ‘medium’ en ‘big’.

✓ Laat alle prijsberekeningen door 2 personen controleren
• Vanwege de vele schakels in het proces (leverancier cateraar –> true price -> cateraar –> contactpersoon HvA –> 

communicatiemanager) kunnen menselijke fouten optreden.
• Controleer zowel prijzen in kassa als alle communicatie-uitingen.

✓ Maak voor de start van de piot afspraken met cateraar over de oplevering van de verkoopdata: hoe, welke data en wanneer   
• Voorkom dat bepaalde informatie ontbreekt of is geaggregeerd waardoor sommige analyses niet mogelijk zijn.

42
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Bijlage 10: Learnings in de uitvoering van het onderzoek (2)
Assortiment:

✓ Betrek de cateraar zo vroeg mogelijk bij het keuzeproces van het true price assortiment.
• Voorkom dat de true price wordt berekend voor producten die niet meer door de leverancier van de cateraar worden geleverd.
• Zorg ervoor dat je geen producten opneemt in de pilot 

• die geen hardlopers zijn of 
• slecht houdbaar zijn (bijv. rosbief) en daardoor niet altijd beschikbaar.

✓ Naast het true price-assortiment is het belangrijk om een afwisselend assortiment zonder true prices aan te bieden, of houd de 
pilotperiode kort (maximaal 4 weken).

• Voorkom klachten over een gebrek aan variatie in het lunchaanbod. De true price producten kunnen tijdens de pilot gewisseld 
worden vanwege de hoge kosten van de berekeningen.

Communicatie:

✓ Zorg voor een ruime planning bij de ontwikkeling van de communicatiematerialen. 
• Er zijn veel betrokken partijen (het bedrijf, de cateraar, true price, de communicatiemanager) en iedereen moet de gelegenheid 

krijgen om te reageren op de briefing, de concepten en het eindresultaat. 

✓ Informeer ook alle indirect betrokkenen van de pilot.
• Zoals bij de HvA de facilitair manager en de medewerkers van Facility services. Zij ontvangen klachten van klanten over de 

catering, dus ook over de pilot met true prices.

✓ Zorg voor commitment van het personeel dat verantwoordelijk is voor het plaatsen van de juiste communicatie-uitingen als de 
condities wisselen tijdens de pilot.

• Bij de HvA werden banners en prijslijsten wekelijks gewisseld. Hiervoor is een schema opgesteld dat aangeeft wie welke week 
verantwoordelijk is voor de wisseling. 
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Bijlage 11: Learnings in de uitvoering van het onderzoek (3)
Technisch: 

✓ Communiceer de gewenste prijsaanpassingen in de kassa voordat de onderzoeksopzet definitief is en de communicatiematerialen 
ontwikkeld worden.

•  De technische beperkingen van de kassa kunnen consequenties hebben voor de onderzoeksopzet en/of wijze van 
communiceren true prices.

✓ Test de prijsaanpassingen in de kassa op correctheid en gebruiksvriendelijkheid door het personeel dat de kassa bedient.
• Voorkom te veel tussenaanslagen in kassa waardoor het afrekenen te veel tijd kost (veroorzaakt lange rijen).

Horecapersoneel:

✓ Zorg ervoor dat de keuze voor de klant om de gewone verkoopprijs of de true price te betalen, niet afhankelijk is van het personeel bij 
de kassa. Gebruik bijvoorbeeld een app of zorg dat de optie duidelijk wordt gecommuniceerd bij de kassa.

• Het personeel ‘vergeet’ vaak om de klant de keuze voor te leggen, de rij bij de kassa is te lang of er staat een tijdelijke 
medewerker bij de kassa, waardoor de vraag niet wordt gesteld. Daarnaast kunnen vaste klanten geïrriteerd raken, waardoor 
het personeel de vraag niet meer durft te stellen.

✓ Neem de tijd om het concept van true pricing duidelijk aan het personeel uit te leggen en gebruik geen moeilijke woorden.
• Vermijd ingewikkelde woorden als ecologisch, remediering, true price costing, life time value.

✓ Leg goed uit waarom het belangrijk is voor het onderzoek dat iedere klant dezelfde informatie over true pricing krijgt.
• Hoewel wij het personeel hadden gevraagd om het concept van true pricing niet met klanten te bespreken, gebeurt dit toch in 

de praktijk.

✓ Blijf tijdens de pilot aandacht besteden aan het personeel, vooral als de pilot een langere tijd duurt. Zorg voor regelmatige 
evaluatiemomenten.

• Het personeel voelt zich gehoord, wat hun betrokkenheid verhoogt.
44
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