D h m HioanLait FOOD Redefining Y@‘HUM&B"_E UNIVERSITAT GREIFSWALD
Nirnberg C@ST g}efggt'jue How much is the dish? Wissen lockt. Seit 1456  §

True Cost Experiment

Folien zur Prasentation auf Griiner Woche 2024 — Diskussionsgrundlage
* Bundesministerium
L fiir Bildung
o * * . Funded by the Horizon 2020 und Forschung

* * Framework Programme of the
* * European Union



Wahre Kosten bei Penny — Kampagnhe 2020

* September 2020
* Reine Informationskampagne

* 4 Umweltfolgen (Stickstoff, Energie, THG, Landnutzungsanderung)

ischmilch
3,8% Fetti. Tr.

erkal is
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1Liter=1.09 1 Liter



Wahre Kosten bei Penny — Kampagne 2023

e 31. Juli bis 5. August 2023

* 9 Produkte
e 16 Umweltfolgen = 4 Schadenskategorien (Klimawandel, Gesundheit, Boden, Wasser)

* Spende an Zukunftsbauer: 375.000 Euro 3.70 € fiir lochrigen Kise?!

Und fiir die Umwvelt.

Jedas Produkt hat Auswirkungen auf die mwwelt. Fir unseren
Naturgut Bio-Maasdamer kbnnt ihr diese jetzt bis zum 5.8.2023
mit dem ,Wahre-Kosten-Preis™ ausgleichen. Die Differanz von

Beg I e itfo rSCh u ng: 1.51 € geht an unser Projekt Zukunftsbawer, das wir gemein-

sam mit der Molkerei Berchtesgadener Land umsetzen.
Zusatzlich erh@hen wir den spendenbetrag um 50.000 €.

* Umfrage mit 2.255 Teilnehmenden . .
unkl 1511 | bis
vor und nach der Kampagne L,,..ahrel‘““"“ 05.08.

* Auswertung der Verkaufszahlen der
Kampagnenwoche mit
Vergleichszeitraumen und -produkten

Erfahrt mehr auf E—

penny.de/ *Berechmung durch die Unbversitit Grelfavala
wahrekosten und die Technische Hechschule Nimberg,




Verkaufsdaten
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Verkaufsdaten

Konventionelle Wiirstchen Bio-Wiirstchen
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Verkaufsdaten

Bio-Mozzarella T o
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SAN FABIO Mozzarella (74% Preisaufschlag)
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Verkaufsdaten

Zukunftsbauer Fruchtjoghurt Bio-Fruchtjoghurt g _\

Naturgut Bio-Fruchtjoghurt (31% Preisaufschlag)
Nachfrageveranderung (100%=Montag Vorwoche)
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FOODCOST HoMaBile

How much is the dish?

Verkaufsdaten
Pflanzliches Produkt

FOOD FOR FUTURE Vegane Schnitzel (5% Preisaufschlag)

Nachfrageveranderung (100%=Montag Vorwoche)
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Nachfrageveranderung bei Preisanstieg
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~ | How much is the dish?

Kampagnen-Bekanntheit

richtig oder mit ja beantwortet (%)

M Alle (n=2,255)

PENNY hatte eine Kampagne Wissenschaftler*innen haben die wahren Kosten Eingekauft bei PENNY
berechnet
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~~ | How much is the dish?

Kampagnen-Bekanntheit

zutreffend oder mit ja beantwortet (%)

W Nicht-Nachhaltigkeits-Interessierte Il Nachhaltigkeits-Interessierte
(n=1,602) (n=653)

PENNY hatte eine Kampagne Wissenschaftler*innen haben die wahren Kosten Eingekauft bei PENNY
berechnet
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Wahre-Kosten Auffassung/Vorstellung

Wahrgenommene Externalitdt (% des Produktpreises)
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Effektivitat der Kampagne

Anteil der Zustimmung aller Teilnehmenden (%)

@ Alle
(n=2,255)
Die Kampagne hat das Bewusstsein flir die  Die Kampagne hat zu einer Debatte (iber Die Kampagne hat die Umweltschaden direkt Die Kampagne war lediglich
wahren Kosten von Lebensmitteln erhoht. politische Reformen gefiihrt. reduziert, da weniger Produkte mit hohen Greenwashing/Marketing, ohne positive

wahren Kosten gekauft wurden. gesellschaftliche Auswirkungen.
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Grunde fur den (Nicht)Kauf der Produkte

Griinde fiir den Kauf von Produkten
Mindestens maBig wichtig (%)

Griinde fiir den Nichtkauf von Produkten
Mindestens maRig wichtig (%)
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65% i .
. . 46% 45%
30% 27%
Spende an das Interesse an Interesse durch Ich kaufe diese(s) Zu teuer Ich kaufe diese Ich habe die Ich wollte nicht an Umweltaspekte Ich wollte die
Projekt Nachhaltigkeit Werbung / Produkt(e) immer Produkt generell Kampagne nicht das Projekt sind mir nicht Kampagne nicht
“Zukunftsbauer” Berichterstattung nicht verstanden “Zukunftsbauer” wichtig unterstiitzen

spenden
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Unterstitzung von TCA-Richtlinien

Prozentualer Vergleich der Befragung vor und nach der Aktionswoche

E Alle
(n=2,255)

Information Zuschlag Steuer
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~~ | How much is the dish?

Unterstitzung von TCA-Richtlinien

Prozentuale Veranderung wahrend der Aktionswoche

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

E Nachhaltigkeits-Interessierte
(n=653)

Information Zuschlag Steuer

Bei Penny eingekauft
@EJa

(n=758)
O Nein

(n=1,497)

Information Zuschlag Steuer
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~ How much is the dish?

FOODCAOST

Regionale Unterschiede

Verkaufsrickgang bei
Kampagnenprodukten

. 60%-70%
. 50%-60%
. 40%-50%

30%-40%

20%-30%

n/a
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