
True Cost Experiment
Folien zur Präsentation auf Grüner Woche 2024 – Diskussionsgrundlage 
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• September 2020
• Reine Informationskampagne
• 4 Umweltfolgen (Stickstoff, Energie, THG, Landnutzungsänderung)
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Wahre Kosten bei Penny – Kampagne 2020



• 31. Juli bis 5. August 2023
• 9 Produkte
• 16 Umweltfolgen  4 Schadenskategorien (Klimawandel, Gesundheit, Boden, Wasser) 
• Spende an Zukunftsbauer: 375.000 Euro
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Wahre Kosten bei Penny – Kampagne 2023

Begleitforschung: 

• Umfrage mit 2.255 Teilnehmenden 
vor und nach der Kampagne

• Auswertung der Verkaufszahlen der 
Kampagnenwoche mit 
Vergleichszeiträumen und -produkten
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Verkaufsdaten
Konventioneller Käse Bio-Käse
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Verkaufsdaten
Konventionelle Würstchen Bio-Würstchen
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Verkaufsdaten
Konventioneller Mozzarella Bio-Mozzarella
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Verkaufsdaten
Zukunftsbauer Fruchtjoghurt Bio-Fruchtjoghurt
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Verkaufsdaten
Pflanzliches Produkt
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Bio-Mozzarella:
Preiserhöhung um 49%
Rückgang der Nachfrage um 29%

1Abweichender regulärer Verkaufspreis (=1.19(Wahre-Kosten-Preis 1.64/ 1kg=3.64)) in der Region Nord und z.T. in der Region West
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Nachfrageveränderung bei Preisanstieg



Kampagnen-Bekanntheit
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64%

29% 34%

PENNY hatte eine Kampagne Wissenschaftler*innen haben die wahren Kosten
berechnet

Eingekauft bei PENNY

richtig oder mit ja beantwortet (%)

Alle (n=2,255)



Kampagnen-Bekanntheit
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64%

29% 31%

62%

28%
40%

PENNY hatte eine Kampagne Wissenschaftler*innen haben die wahren Kosten
berechnet

Eingekauft bei PENNY

zutreffend oder mit ja beantwortet (%)

Nicht-Nachhaltigkeits-Interessierte
(n = 1,602)

Nachhaltigkeits-Interessierte
(n = 653)



Wahre-Kosten Auffassung/Vorstellung
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Echte Externalität (% des Produktpreises)

"Wahre Kosten" Vorstellungen über Externalitäten
Durchschnittliche Antworten der Erstbefragung und der Endbefragung

Substitut Erstbefragung
Substitut Endbefragung
Bewertung Erstbefragung
Bewertung Endbefragung
Kontrolle Erstbefragung
Kontrolle Endbefragung

Abfallsäcke 
120L

Nackensteak Schwein, 
konventionell

Frischkäse, 
konventionellBio-Frischkäse

Sojajoghurt, 
konventionell



Effektivität der Kampagne
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53%
38%

19%

46%

Die Kampagne hat das Bewusstsein für die
wahren Kosten von Lebensmitteln erhöht.

Die Kampagne hat zu einer Debatte über
politische Reformen geführt.

Die Kampagne hat die Umweltschäden direkt
reduziert, da weniger Produkte mit hohen

wahren Kosten gekauft wurden.

Die Kampagne war lediglich
Greenwashing/Marketing, ohne positive

gesellschaftliche Auswirkungen.

Anteil der Zustimmung aller Teilnehmenden (%)

Alle
(n = 2,255)



Gründe für den (Nicht)Kauf der Produkte
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84% 90% 78%
92%

Spende an das 
Projekt 

“Zukunftsbauer”

Interesse an
Nachhaltigkeit

Interesse durch
Werbung /

Berichterstattung

Ich kaufe diese(s)
Produkt(e) immer

Gründe für den Kauf von Produkten
Mindestens mäßig wichtig (%)

Alle
(n = 119)

85%
65%

30% 27%
46% 45%

Zu teuer Ich kaufe diese
Produkt generell

nicht

Ich habe die
Kampagne nicht

verstanden

Ich wollte nicht an 
das Projekt 

“Zukunftsbauer” 
spenden

Umweltaspekte
sind mir nicht

wichtig

Ich wollte die
Kampagne nicht

unterstützen

Gründe für den Nichtkauf von Produkten
Mindestens mäßig wichtig (%)

Alle
(n = 523)



Unterstützung von TCA-Richtlinien
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-21%
-29%

-24%

Information Zuschlag Steuer

Prozentualer Vergleich der Befragung vor und nach der Aktionswoche

Alle
(n = 2,255)



Unterstützung von TCA-Richtlinien
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-22%
-29%

-22%-20%
-29% -27%

Information Zuschlag Steuer

Prozentuale Veränderung während der Aktionswoche

Nicht-Nachhaltigkeits-Interessierte
(n = 1,602)

Nachhaltigkeits-Interessierte
(n = 653)

-25% -27% -26%
-19%

-30%
-23%

Information Zuschlag Steuer

Ja
(n = 758)

Nein
(n = 1,497)

Bei Penny eingekauft



Regionale Unterschiede
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Verkaufsrückgang bei 
Kampagnenprodukten

60%-70%

50%-60%

40%-50%

30%-40%

20%-30%

n/a
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