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Wahre Kosten Experiment im deutschen Einzelhandel:
Wissenschaftliche Auswertung der Kampagne mit PENNY
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Abstract

“True costs” show consumers the externalities of food and production processes
(differences between organic and conventional). These true costs (based on Michalke
et al. 2023) were charged for the first time as a Germany-wide campaign with food
retailer PENNY, leading to great media coverage and political discussions of the topic.
The campaign was accompanied scientifically.

Einleitung und Zielsetzung

Die aktuelle Klimaforschung erfordert dringenden Handlungsbedarf, um unsere
Volkswirtschaft nachhaltiger zu gestalten. Ein Sektor mit besonderem Potenzial, sind
Lebensmittelh&ndler. Ein groRer Prozentsatz der weltweiten Treibhausgasemissionen
und der Umweltverschmutzung sind auf landwirtschaftliche Aktivitaten zurtickzufiihren,
deren Produkte grofRtenteils in Lebensmittelgeschaften an die Konsumierenden
verkauft werden. AuRerdem befindet sich der Lebensmittelhandel aufgrund seiner
Marktmacht in einer einzigartigen Position, umweltfreundliches Verhalten zu
quersubventionieren. Wir beforschen dazu die Nachhaltigkeitsmafinahme der Wahren
Preise, welche Umweltfolgen der Lebensmittelproduktion internalisieren. Wie wirken
sich wahre Preise das auf das Kaufverhalten von Kund:innen aus? Welche mediale
Berichterstattung und Reaktionen der Gesellschaft sind die Folge eines solchen
Experiments?

Methoden

Um diese Fragen zu beantworten, arbeiteten wir mit einer gro3en deutschen
Supermarktkette (PENNY) zusammen. Wir berechneten Umweltfolgekosten fiir neun
ausgewahlte Lebensmittel (s. Abb 1), indem wir die Methode True Cost Accounting
(TCA) von Michalke et al. (2023) anwenden. Wahrend des Experiments (31.07. bis
05.08.2023) bezahlen die Kunden in allen 2.150 deutschen PENNY-Markten den
regularen Preis plus die "wahren Kosten". Die zusétzlichen Einnahmen werden
gespendet, um die energetische Nachhaltigkeit landwirtschaftlicher Betriebe zu
verbessern. Die Preiserhéhung wird den Kund:innen in den Laden sowie in einer
landesweiten Werbe- und Medienkampagne erlautert. Wir erheben aufRerdem
Scandaten von 20 Millionen wdchentlichen Eink&ufen in Deutschland fur eine
reprasentative Stichprobe von 30.000 deutschen Haushalten von 2019-2023.
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SchlieBlich fuhren wir vor und nach der Kampagne eine reprasentative Umfrage mit
2.000 Haushalten durch. AuRerdem wird eine umfangreiche Medienanalyse
durchgefuhrt. Anhand dieser Daten analysieren wir Auswirkungen auf den Konsum
behandelter Produkte und ihrer Substitute, die Anzahl der einkaufenden Kund:innen,
die Einnahmen durch die Kampagne und die externen Effekte der verkauften Produkte.
AufRerdem wollen wir Erkenntnisse zur Akzeptanz von Wahren Preisen, sowie etwaigen
Hurden einer sozialvertraglichen Implementation gewinnen.

Ergebnisse und Diskussion

Bazeichnung Grammatur Varkaufs- Wahre Kesten Wahre Kosten Wahre Kosten
ing . preisakiuell | Aufschlag (absolut) Aufschlag (%) . Verkaufspreis:

Naturgut Bio-Fruchtjoghurt 400
H Naturgut Kasescheiben 180/200

Naturgut Bio-Mezzarella 200

Naturgut Bio-Wiirstchen 160/200

PENNY Zukunfisbauer Frachtjoghurt
Llindenhof Maasdamer Scheiben
SAN FABIO Mozzarella

Miihlenhof Wiener

FOOD FOR FUTURE Vegane Schnitzel

Abbildung 1. Wahre Kosten- Kampagne 2023 Produktubersmht (PENNY 2023)

Im Rahmen der Wahre Kosten-Kampagne sind Spenden (Zusatzeinnahmen durch
wahre Kosten) in Hohe von 375.000€ zusammengekommen. Ein groRes nationales und
internationales Medienecho mit einer Bruttoreichweite von tiber 500.000.000 hat zudem
die notwendige gesellschaftliche und politische Diskussion Uber die Probleme im
aktuellen Erndhrungs- und Landwirtschaftssystem vorangebracht. Die Analyse
medialer Berichterstattung weist diverse Tonalitat in den Artikeln Gber die Kampagne
aus. 63% der deutschen Bevélkerung hat dabei von der Kampagne gehdrt (laut
reprasentativer Umfrage). Erste Auswertungen lassen auch die Annahme zu, dass die
Einbriiche der Verkaufszahlen seitens Penny deutlich geringer waren als die vorherige
betriebswirtschaftlichen Hypothese. Dennoch empfinden viele Kund:innen die
Kampagne als eine Art des Greenwashings und ihre Unterstiitzung fur politische
MafRnahmen bezugliche wahrer Preise féllt. Die detaillierten Ergebnisse dieser Studie
dirfen erst 2024 prasentiert werden.

Schlussfolgerungen

Die Kampagne und die Medienanalyse hat gezeigt, dass ein groRes offentliches
Interesse fir Transparenz in der Wertschdpfungskette von Lebensmitteln besteht. Die
Kommunikation wissenschaftlicher Ergebnisse, sowie die Kombination mit einer
Spende fir ein Nachhaltigkeitsprojekt spielte wohl zusatzliche zum Preis bei den
Kaufentscheidungen eine Rolle und erklart die Veranderung der Verkaufszahlen
wahrend der Kampagnenwoche. Der Point of Sale ist ein geeigneter, jedoch
kontroverser Ort fir Wissenschaftskommunikation.
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