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Routinen, Gewohnheiten, Liebgewonnenes - wir mégen, was wir kennen und was uns vertraut ist.
Dabei hat doch gerade auch das Neue, das Fremde und Unbekannte seinen Reiz. Im Leben und im Genuss.

Kaffeereport

Schwerpunkt: Neubeginn
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Davor

Das Thema dieser Ausgabe stammt von davor. Nach mehr als zwei Jahren
Pandemie war Leichtigkeit unser Ziel. Wir wollten durchatmen, entspannen,
feiern, endlich wieder unter Menschen gehen und ein Heft produzieren, das
sich der Lebensfreude und dem Neubeginn widmet.

Weil wir in diesem Jahr auferdem auf zehn Jahre Tchibo Kaffeereport zu-
rickschauen und in eine neue Dekade starten, lag der Fokus fir die aktuelle
Ausgabe nahe: Bilanz ziehen, nach vorn schauen, kleine Korrekturen vorneh-
men, Plane schmieden, mit Schwung neu anfangen. Eine Art Frihjahrsputz:
Man 6ffnet die Fenster, lUftet kraftig durch, schaut auf lieb gewonnene Ge-
wohnheiten und eingespielte Routinen - und mistet aus. Was war gut, was soll
bleiben? Was ist vielleicht schon ein wenig angestaubt und kann weg? Woran
wollen wir festhalten, was soll gestarkt, was ausgebaut werden?

Neuanfdnge haben ihren ganz eigenen Reiz. Einerseits erfordern sie Kraft
und Mut, nicht selten unbequeme Entscheidungen. Neu anfangen heift im-
mer auch neu lernen, sich wieder anstrengen, Dinge anders, besser machen.
Aber jeder Neuanfang ist auch eine Chance. Die neue Schule, der neue Job,
die neue Stadt, neue Freunde, neue Rituale. Wir kdnnen die Weichen diesmal
anders stellen, aus Fehlern lernen, die Richtung korrigieren. Uns getrauen,
was bislang vielleicht unmdéglich schien.

Das alles trieb uns um bis Ende Februar. Bis zu dem Tag, an dem unsere sicher
geglaubte Welt aus den Fugen geriet. Darf man jetzt noch das Leben feiern?
Sich mit Lust auf leichte Themen wie den Zauber des Neubeginns stiirzen?
Ortswechsel, Unternehmensgriindungen, Hoteler6ffnungen, Weltreisen oder
Gedichte thematisieren und den Geschmack von Kaffeesorten diskutieren?

Wir glauben, man muss. Der Krieg hat Gewissheiten gekappt, uns aus einer
trigerischen Sicherheit gerissen. Und uns vor ganz neue Aufgaben gestellt.
Bei ndherem Hinschauen hatte es keinen besseren Schwerpunkt fir die dies-
jahrige Ausgabe geben kénnen. Denn jeder Neuanfang ist wie ein weifes Blatt
Papier. Er ist ein Versprechen: Alles ist mdglich. Machen wir das Beste daraus.

Ich wiinsche Ihnen eine angenehme Lektire.

Werner Weber
Tchibo
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Danach

Worauf sollen wir uns verlassen: Kopf oder Bauch? Wissen oder Intuition? Ist
Vorsicht ein guter Ratgeber? Und helfen Erfahrungen aus der Vergangenheit
fir Entscheidungen in der Zukunft? Das alles haben wir mit Thorsten Pachur
diskutiert, der an der TU Mlnchen das Auswahl- und Beurteilungsverhalten von
Menschen erforscht. Denn die Frage, wie schwer oder leicht wir uns mit Optio-
nen und Entscheidungen tun, beeinflusst auch, wie gut wir uns in komplexen
Situationen und in unserer sich standig verandernden Welt zurechtfinden.

Gestresste Menschen hadern manchmal schon mit den einfachsten Entschei-
dungen, weif3 Pachur: Nehme ich Kuh- oder Hafermilch in den Kaffee? Eine
grofe oder eine kleine Portion? Auch die Tageszeit hat Einfluss auf unsere
Spontaneitdt und unsere Wahl. Genau wie unser Alter und unser Geschlecht.
Das ist jedenfalls das Ergebnis der Umfrage, mit der wir in diesem Jahr heraus-
finden wollten, wie experimentierfreudig wir Deutschen sind, wenn es um
Kaffee, unser Lieblingsgetrank, geht.

Lassen wir uns gern auf neue Zubereitungsarten und Geschmacksrichtungen
ein? Probieren wir fremde Sorten und Variationen? In welchen Lebenssituatio-
nen weichen wir von unseren Trink-Gewohnheiten ab? Wovon lassen wir uns
dann locken und verfiihren - von Werbung, Empfehlungen, Aktionen, techni-
schen Innovationen oder von guten Argumenten wie nachhaltiger Produktion
und Verpackung? Und woflr waren wir bereit, einen hdheren Preis zu bezahlen
- fUr bessere Qualitat, besonderen Geschmack, gesundheitlichen Mehrwert, fur
Bio-Siegel oder ein Fairtrade-Zertifikat?

Wir haben mehr als 5000 Kaffeetrinker in Deutschland nach ihrem Konsum-
verhalten, ihren Gewohnheiten, ihrer Ausgabebereitschaft und ihrer Probier-
freude gefragt - und gelernt: Fir 69,2 Prozent der Befragten gehort der mor-
gendliche Kaffee zum perfekten Start in den Tag und liegt damit noch vor dem
Frihstlck. AupBerdem lieben wir vor allem seinen Duft, kaufen ihn in der Regel
im Supermarkt und achten auf Qualitat. Wenn wir neue Sorten probieren, dann
vor allem wegen des Geschmacks. Besonders experimentierfreudig sind wir
allerdings nicht.

Eigentlich schade, denn jede neue Erfahrung verleiht auch neue Kraft. Wenn
wir Angste und Vorurteile (iberwinden und uns in neue Gefilde wagen, erwei-
tern wir unseren Horizont. Thorsten Pachur rat deshalb, loszulassen, immer
wieder mal gegen die eigene Routine zu entscheiden. Mut und die Lust auf
Neubeginn kann man namlich trainieren. Gute Zeiten also fir ganz neue Plane.

Susanne Risch
brandeins
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Produktiv

Anbaulander mit einer Ernteflache von mehr als 100000 Hektar (2020) *; in Hektar

M 2010 M 2020 1 versnderung 2010-2019

2. ©

121399 +2,4% -45,6%
113265 313429 214348
Philippinen +15,0% 320962 116564
349633 Honduras Kamerun
+71,8% 402219

‘ -

N7

+45,8%
498618 249925
856592 364290
Athiopien Guatemala

e

1268476 +31,4%
1264331 113680
Indonesien 149418
Nicaragua
+29,3% @
355502
459730 2159785 -10,5%
Indien 1898239 223510
Brasilien 199976
raen Tansania v
v 511900
637563
77805z A Vietnam
844744
" Kolumbien
+96,8%
@ 441066 . @
756447 \—7
~14,5% cote divolre 272593 S 741410 ~25.2%
190440 536372 -7,0% 636004 160000
162440 Uganda 152340 Mexiko 119 ?00
Venezuela 141626 Kenia
El Salvador

*Die Angaben sind teilweise geschatzt. Quelle: FAO

.Misserfolg ist lediglich eine Gelegenheit, mit neuen Ansichten noch einmal anzufangen.”
(Henry Ford)
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Relativ

Anteil der Ernteflache von Kaffee an der Landflache und an der landwirtschaftlich genutzten Flache; Veranderung des
Anteils von 2010-2020*; in Prozent

. Anteil an der Landflache . Veranderung des Anteils an der Landflache

B Anteil an der landwirtschaftlich genutzten Fldache [ ] Verdnderung des Anteils an der landwirtschaftlich genutzten Flache
. ° ‘ O
0,23
2,87 2,03 -12,1
+2,4 +24,5 0,80
6,84 9,14 ‘ 515 —mm -14,0
-7,0 -4,6 +8,2 Kamerun Brasilien
11,84 Honduras Vietnam
-1,5
El Salvador 3,40 @
+45,8
9,45 0,33
+49,8 -14,2
Guatemala 0,66 0,15
—nm -9,1 +29,3
Mexiko 0,26
_—— +29,3
Indien
0,21 ©0,18
2,67 ~25.2 -14,5
+96,8 0,43 0,76
2,38 ' 3,72 —== -26,0 __mm -14,5
+71,5 +94,7 Kenia Venezuela
3,57 Uganda
. +66,7 1,24
Cote d'Ivoire +31,4 @
2,95
‘ +30,4 0,23
. Nicaragua -10,5
0,50
0,76 —am -15,5
+8,6 ‘ . @
Tansania
1,70
‘ -7.1 @ 0,31 0,67
Kolumbien +15,0 0.3
?'::: 1,64 2,03 0.76
0,01 = +12,9 =l -11,0 ;7216'8
—mm -9,3 Peru Indonesien J +'61 .
Philippinen Athiopien

*Lander mit einer Anbaufldche von mehr als 100000 Hektar im Jahr 2020. Die Angaben sind teilweise geschatzt. Quelle: FAO

.Mut steht am Anfang des Handelns, Glick am Ende."
(Demokrit)
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Flachensieger gestern

Fihrende Lander (Top 10) nach Erntefldche *; 2010;
in Hektar

Brasili@N vt 2159785
INAONESIEN -ovvvrveieeie et 1268476
KOIUMDIEN v 778052
IMEXIKO +--evveverrererestiie et 741410
VIBEMAM v 511900
BERIOPIEN oo 498618
COLE A'IVOITE vt 441066
INGIEN vt 355502
POIU - vveeeee e 349633
HONAUIES vt 313429

*Die Angaben sind teilweise geschatzt. Quelle: FAO

Flachensieger heute

Fihrende Lander (Top 10) nach Ernteflache *; 2020;
in Hektar

Brasili@N «oveveeeenieeeietee e 1898239
INAONESIEN v 1264331
ARIOPIEN ovoveer oot 856592
KOIUMBDIEN v 844744
COLE 'IVOITE vvovveverieeeeiee e 756 447
VIENAM oo 637563
MEXIKO +-vvvevreririee et 636004
UQANAA oo 536372
INGIEN - 459730
e 402219

*Die Angaben sind teilweise geschatzt. Quelle: FAO

Ausgebaut

Gewinner nach Veranderung der Ernteflache von 2010
zu 2020 (Top 10); in Prozent

Trinidad und TODAGO -+ vvovviiiii 1135
Zentralafrikanische Republik oo 312
UGANAA oo 97
LLAOS +reeveer ettt 75
BERIOPIEN oot 72
COLE A IVOIIE weooveeeeeeeeeeeeee oo 72
MAIAWT oo 71
ANGOIA vttt 68
NEPAI cevvveeeeereeeeeseeeeee et 64
GUALEMAIA ovveere oo 46

*Es wurden nur Lander bericksichtigt, die 2010 und 2020 Kaffee-
erntefldchen aufwiesen und deren Anbaufldche im Jahr 2020 Uber
100 Hektar lag. Quelle: FAO

Abgebaut

Verlierer nach Veranderung der Erntefldche von 2010
zu 2020 (Top 10); in Prozent

SIErra LEONE «oooveeee e -89,67
BUFUNGI <+ oevr oo -83,80
ECUAAOT v -81,43
MAIAYSIA «ererrrereesssimmeernseneeseeesssees e -69,44
PUETEO RICO c+voveoveeeeeeeeeeeee oo -49,99
RUBNTA e -49,68
HAIET v -45,81
KAMEEUN vvoeveeeeeeeeeeeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeees -45,62
PANAME ovovoveeeeeeeeeeeeeeee oo -44,54
GRANA w+e e oot -4417

*Es wurden nur Lander berticksichtigt, die 2010 und 2020 Kaffee-
erntefldchen aufwiesen und deren Anbaufldche im Jahr 2020 Uber
100 Hektar lag. Quelle: FAO

.Wer all seine Ziele erreicht hat, hat sie sich als zu niedrig ausgewahlt.”

(Herbert von Karajan)
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Erheblich
Anbaufldche von ausgewahlten Fairtrade-Produkten; weltweit; in Hektar
M2013 W2016 2019
1012300 424900 107400 149600 86800 38700
1046813 722060 126259 152991 49985 36487
1001002 1372820 113382 124030 48763 46887
]
Kaffee Kakao Tee Zuckerrohr Baumwolle Bananen
Quelle: Fairtrade International
Erstaunlich
Anbauflache von ausgewadhlten UTZ-zertifizierten Produkten; weltweit; in Hektar
M 20i6 MW2018 2020
567336 2096939 67679 k.A.
770423 3007123 64872 15606
- 772882 2405874 62450 k.A.
Kaffee Kakao Tee Haselnisse
Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance
Erbaulich
Anbauflache von ausgewadhlten Rainforest-Alliance-zertifizierten Produkten; weltweit; in Hektar
M2016 MW2018 2020
387265 692228 468631 144680
470841 736727 593481 166401
- 519828 - 544207 - 643184 189227
Kaffee Kakao Tee Bananen

Quelle: Rainforest Alliance

~Wer A sagt, der muss nicht B sagen. Er kann auch erkennen, dass A falsch war."

(Bertolt Brecht)
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Flachenmapig

Anbaufldche von UTZ-zertifiziertem und Rainforest-Alliance-zertifiziertem Kaffee nach Weltregionen; weltweit; in Hektar

UTZ-zertifizierte Regionen

Rainforest-Alliance-zertifizierte Regionen

M 2012 M 2020 508661 M 2016 M 2020
772882
+51,9%
325975 387265
494818 519827
+51,8% 247326 +34%
329464
90154 92532 *33% 96534
136357 141707 43404 142396
+51,2% +53,1% 46841 +48% k.A.
+8Y% 1126
k.A.
e
p P ., . F—
y #» % L B L .4
Latein- Asien Afrika weltweit Latein- Asien Afrika Nord- weltweit
amerika amerika amerika
Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance
Zahlenmapgig
Zahl UTZ-produzierender und Rainforest-Alliance-produzierender Lander fir ausgewdhlte Produkte; weltweit
UTZ-produzierende Lander Rainforest-Alliance-produzierende Lander
W02 2020 W20 2020
0,
& +21% +19% .,
+5% -20%
21
+10% 20y
HEEN
u
u
u
u
]
u
u
]
[

Kaffee Kakao Tee

Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

Kaffee Tee

Bananen Kakao

LAlles Alte, soweit es den Anspruch darauf verdient hat, sollen wir lieben; aber fir das Neue

sollen wir eigentlich leben."
(Theodor Fontane)
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Anteilig

Anteil der jahrlichen Rohkaffeeproduktion nach Landern*; in Prozent

2020721 2021/22
BrasSi i ON oo 39,7 oo 33,6
VB M AN o 16,5 18,6
KO UMIDT BN e TB o 8,2
IO ON O ST ON e 6,1 6,3
Athiopien
Honduras
UGANA e
I N o
Guatemala
=Y oL PSPPI
IMIXTKO et
Nicaragua
MAIAYSIA et
TN et
Costa Rica
[OF0) (=30 i V70 11 =TT OSSP PO PP PO PRPPRPRY 0,6 oo 0,9
TANSANIA oo ve ettt 0,8 o 0,8
B ettt 0,4 . ——— 0,4
PAPUA NEUQGUINEA - et 0,4 o 0,4
TAIANA oo 0,3 0,4

MaAA@GASKAT -+t 0,2 o 0,2
BUFUNGE oo 0,1 0,2
U AT O o 0,1 0,2

*Schatzung. Die Daten fir 2021/2022 stammen aus einer Prognose im Juni 2021. Quelle: United States Department of Agriculture

.Der wahre Schauspieler ist von der unbandigen Lust getrieben, sich unaufhérlich in andere
Menschen zu verwandeln, um in den anderen am Ende sich selbst zu entdecken.”
(Max Reinhardt)
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Kaffee fiir die Welt - aus aller Welt

Volumen der Rohkaffeeproduktion; 2020/21; in Tausend 60-Kilogramm-Sdcken *
(Veranderung zwischen 2020/21 und 2021/22 in Prozent)

USA

Zentralafrikan. Rep.
35(-12,5 %) Kuba

100 (0,0 %) 0 (k.A.)

Mexiko Jamaika .. Togo n
3590 (+1,7 %) 15 (0,0 %) Dominikan. Rep. o0 (15,94

\ M e rhen

S

o]
Guatemaala i
4000 (4.4% Honduras 140 (+133,3 %)
El Salvador 6800 (+4,6 %) '
528 (+1,7 %) n Venezuela
BN 500 (+4,2 %)  Sierra Leone
. 0
Nlcaraqua ., 80 (+6,7 %)
2880 (+5,5 %) Panan;na y
Costa Rica "™©°" 0 (A
1485 (+0,9 %) Cote d'lvoire .,
1 470 (+38,7 %) 0(kA)
Kolumbien Ecuador
13 800 (+3,0 %) 260 (+2,0 %) Kamerun
550 (+10,0 %)
Peru
4000 (+18,7%) )
Bolivien D.R. Kgnqo
80 (0,0 %) Brasilien 250 (0,0 %)
56 300 (-19,5 %) Angola
. 30(0,C
Rohkaffeeproduktion
in Tausend 60-Kilogramm-Sdcken
M 10 000+
I 1 000-9 999
[ 100-999
O <100 5

Quellen: United States Department of Agriculture
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weltweit
167474 (-4,8%)

China
2000 (+11,1 %)

(] Laos
550 (+10,0 %)
w {‘ Vietnam
31100 (+7,2 %)
2
“ g/ 7620(:03% Thailand | 4 i Philippinen
Uaanda 650 (+8,3 %) q}} 450 (+5,9 %)
§ 9 Malaysia

Papua-Neuguinea
750 (+7,1 %)

"'f 5950(0.8%  |ndien
Kenia 5530 (+5,6 %) L

J 5 ‘ 750 (+7,1 %)

Y ?5%1??27%) %'—h:—- ﬁ !
*“ Indonesien
A "}
..

Burundi 10580 (-1,1 %) g

‘ 275 (+19,6 %) \ .
a
Tansania N\,
1400 (+3,7 %)

Malawi Madaqaﬂskar

»%)
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Wer produziert was?

Anteiliges Volumen der Arabica- und Robusta-Rohkaffeeproduktion nach Landern*; 2021/22; in Tausend 60-Kilogramm-

Sdcken / in Prozent

¥ Arabica M Robusta

2% 33900 ) 38%

56300
Brasilien

100% 0%

7620
Athiopien

97 % 318320 3%

4000
Guatemala

0% 2000 100%

‘
e

2000
Malaysia

54% 46%

1400
Tansania

M insgesamt

4% 310100000 96%

31100
Vietnam

6800

100% 0%

’

6800
Honduras

4000

100% 0%

‘

4000
Peru

2000

100% 0%

2000
China

100% 0%

750
Kenia

13800

100% 0%

‘

13800
Kolumbien

Ne)
ul
o

16% 5000 84%

5950
Uganda

85% 35(2%0 15%

3590
Mexiko

1485

100% 0%

‘

1485
Costa Rica

93% 7%

750
Papua-Neuguinea

124 5300 Pesu

10580
Indonesien

23l 1259 W ors

5530
Indien

97% zggo 3%

2880
Nicaragua

0% 100%

1470
Cote d'lviore

0% 100%

650
Thailand

*Schatzung. Die Daten flir 2021,/2022 stammen aus einer Prognose im Juni 2021. Quelle: United States Department of Agriculture

»Ein schlechter Schriftsteller wird manchmal ein guter Kritiker, genauso wie man aus einem
schlechten Wein einen guten Essig machen kann."

(Henry de Montherlant)
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9%91% 0% 100% 100%0% 100%0%
550 550 528 500
Kamerun Laos El Salvador Venezuela
6%94'/. 100%0% 8%92'/. 100%0'/.
450 350 325 275
Philippinen Ruanda Madagaskar Burundi
35% 65% 28% 17800 2% 0% 100% 100% 0%
260 250 140 125
Ecuador D.R. Kongo Guinea Dominikanische
Republik
100% 0% 0% 100% 100% 800 0% 0% 100%
100 20 80 80
Kuba Togo Bolivien Sierra Leone
100% 0% 100% 0% 0% 100% 100% 0%
75 35 30 15
USA Angola Jamaika

Panama

100% 0%

11
Malawi

53% -8,-9, ggg 47 %

167474
weltweit

~Ich kann freilich nicht sagen, ob es besser werden wird, wenn es anders wird; aber so viel

kann ich sagen: es muss anders werden, wenn es gut werden soll."”
(Georg Christoph Lichtenberg)
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Regional

Produktionsertrag nach Landern*; in Hektogramm pro Hektar

2010 2020 Veranderung 2010-2020
A0S oo 9149 .. 21017 o 129,7%
RUaNda oo 5686 oo 11967 oo 110,5%
SETLANKA v 6136 i 11531 o 87,9%
CRINA e 19833 i 31583 i 59,2%
Nicaragua AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA BO24 .o 10625 i 53,5%
HONAUIAES e TTO6 oo 11358 i 45, 7%
Brasilien ..o 13461 19493 44,8%
KolumDbien oo 6881 O 86B6 - 43,4%
Mal@Wi «evvveeriiiiiieieieeeiiiiiieieieieieeieeiiiis 1A T35 i 200823 40,0%
Costa Rica . 28, 7%
Vietnam oo 21600 i 2T 660 e 28,1%
Puerto RICO «vvoovvveeeiiiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiiiiis AT2T i B0 33 e 27,6%
Peru oo TBB8 i D BB 23,8%
FidSChi coooeeee s BAT2 B3O 23,0%
Y A S T —— 4910 oo 5500 14,0%
INAONESIEN oo 5303 B 117 e 13,4%
GNANA e 14563 oo 16000 oo 9,9%
JEMEBN e 5481 oo 5900 9,5%
BUFUNI oo 8268 Q022 i 9,1%
NIQEIIA v 12060 - 13023 8,0%
MOSAMDIK v 8556 oo O 1 3 i 6,8%
MY@NMAT - BGO81 T O5B oo 56%
Guyana
Vanuatu
Papua-Neuguinea ..o 10565 i 1O 619 oo 0,5%
SAMDIA e 9045 Q063 0,2%
Haiti v 5184 oo A8 oo 0,0%
BOIIVIEN o O311 i 9159 -1,6%
Paraguay AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 12759 oo 12451 o -2,4%
KambodsSCNa oo 8135 T 4D oo -3,6%

*Es wurden nur Lander bericksichtigt, die in 2020 einen Ertrag von mehr als 5000 Hektogramm pro Hektar aufwiesen. Die Angaben sind
teilweise geschatzt. Quelle: FAO

.Jede Revolution war zuerst ein Gedanke im Kopf eines Menschen."
(Ralph Waldo Emerson)
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Prozentual

Gewinner und Verlierer nach Veranderung des Ertrags von 2010 zu 2020 *; in Prozent

130
110
88
59
>3 46 45 43 40
I . . .
Laos Ruanda Sri Lanka China Nicaragua Honduras Brasilien Kolumbien Malawi Costa Rica
USA Guatemala Belize Philippinen Jamaika Thailand Indien Malaysia Uganda Sierra Leone
B PP E ™ = =
. 0 a6 -20 -12 -12 -11
-38 -33
-55

*Es wurden nur Lander beriicksichtigt, die in 2010 und 2020 Ernteertrdge aufwiesen. Quelle: FAO

Ohne Koffein

Produktionswert von gerdstetem Kaffee (entkoffeiniert);
2020; in Millionen Euro

JtAlIEN o 168,00
SPANIEN oottt 154,89
Deutschland ..o 53,70
FrankreiCh oo 40,14
Niederlande oo 24,72
Belgien o 19,55
Portugal - 17,26
FINNIANd oo 1,82
OSEOrTEICH cwvoveeeeeeeeeeeeeee e 1,13
GrieChen and o oo 1,10
Rumanien

Kroatien o
POLBN e
Schweden

IFLANA o
LIEAUBN oottt

Quelle: Statistisches Amt der Europdischen Union

Mit Koffein

Produktionswert von gerdstetem Kaffee (nicht entkoffe-
iniert); 2020; in Millionen Euro

[EAlTEN oo 4197,2
Deutschland ... 1604,2
FrankreiCh oo 1055,9
SPANIEN ot 858,0
Niederlande oo 529,2
SCAWEAEN < 348,3
Portugal oo 299,8
Finnland - 268,5
BEIGIEN v 249,8
NOTWEGEN i 2219

Quelle: Statistisches Amt der Europdischen Union

»Sei du selbst die Verdnderung, die du dir wiinschst fir diese Welt."

(Mahatma Gandhi)
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Beachtlich
Verkaufsvolumen von UTZ-zertifiziertem Kaffee nach Weltregionen; in Tonnen
. Lateinamerika . Asien Afrika . Sonstige* . weltweit Veranderung 2012-2020
800000
+279% +250% k.A. +277%
600000
400000
132581 174112 251022 383288 501882
50165 76621 61737 120437 175492
200000
- - - 4898
o 188096 258867 321419 518808 708579
2012 2014 2016 2018 2020

*Ab 2019 werden die Lander Costa Rica, El Salvador, Papua-Neuguinea und Sambia gemeinsam unter ,,Sonstige" ausgewiesen.
Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

Kontinuierlich

Verkaufsvolumen von Rainforest-Alliance-zertifiziertem Kaffee nach Weltregionen; in Tonnen

B Lateinamerika M Asien Afrika M sonstige* I weltweit Verdnderung 2016-2020
400000
+91% +39% k.A. +85%
300000
200000
187847 258037 287577 351021 359611
100000 19210 22614 26560 26193 26736
0 584 1161 1150 1210
o 217852 289470 328084 393550 403241
2016 2017 2018 2019 2020

*Ab 2019 werden die Lander Costa Rica, El Salvador, Papua-Neuguinea und Sambia gemeinsam unter ,,Sonstige" ausgewiesen.
Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

~Wandlung ist notwendig wie die Erneuerung der Blatter im Frihling.”
(Vincent van Gogh)
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Unterschiedlich

Verkaufsvolumen von UTZ-zertifiziertem und Rainforest-Alliance-zertifiziertem Kaffee nach Landern; 2020; in Tonnen

. uTzZ . Rainforest-Alliance

6868 5659 3233 L2
China Laos D.R. Kongo Burundi
20273
276735
1210 5
Costa Rica Sonstige Jamaika
3110 5094 4917 3716
Kenia Indonesien
169066
8321
139173 2905
Uganda
85374
18836 21573
Brasilien Vietnam Honduras

Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

4898

Sonstige

2062 2111

Ruanda

6649 4150

Athiopien

29487

12381

Guatemala

80160 79373

Kolumbien

4143

El Salvador

1110 1424

Tansania

9737
3697

Mexiko

15793 14575

Nicaragua

18875

4183

Indien

27742

11379

Peru

.Was die Raupe Ende der Welt nennt, nennt der Rest der Welt Schmetterling."

(Laotse)
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Gemeinschaftlich

Zahl der Kaffeeproduzenten mit Fairtrade-Siegel nach Landern
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Quellen: FLO-CERT, Statista Analyse

~Wer mit siebzig eine reizende alte Dame sein mdchte, muss als 17-jahriges Madchen damit

anfangen.”

(Agatha Christie)
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Eintraglich

Anteil der Arbeiter und Bauern in Fairtrade-Betrieben und Verteilung der

Fairtrade-Pramien nach Produkten; weltweit; 2019; in Prozent
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weltweit

,Gott gebe mir die Gelassenheit, Dinge hinzunehmen, die ich nicht dndern kann, den Mut, Dinge

zu andern, die ich andern kann, und die Weisheit, das eine vom anderen zu unterscheiden.”

(Reinhold Niebuhr)
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Betrachtlich

Produktionsvolumen von UTZ-zertifiziertem Rohkaffee weltweit; in Tonnen

1235526
1250000
Veranderung
1000000 2002-2020
+3545%
Veranderung
2010-2020
250000 +214% 715648 870102
729918
500000
308464
394003
250000
33900
0
2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020
Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance, Statista Analyse
Fortschrittlich
Produktionsvolumen von UTZ-zertifiziertem Rohkaffee nach Weltregionen; in Tonnen
Lateinamerika Afrika Asien Sonstige * weltweit
.................................................. 473580 coocoiviiiiain. 32546 ooiiieeis. 209523t = e 715 649
.................................................. 459277 oo 34029 oo 233285 oo = e 126591
.................................................................... 241205 oo = . 729919
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 278218 oo 821398
) ... 225285 ... ..870102
.................................................................... 200185 oo 857803
.................................................................... 252340 oo = e 1102 825
.................................................................... 278341 oo 8328 oo 1083651
.................................................................... 295029 ..cccoccoieieeia. 10766 oo 1235526
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA A41% oo KA e T3 %

*Ab 2019 werden die Lander Costa Rica, El Salvador, Papua-Neuguinea und Sambia gemeinsam unter ,,Sonstige" ausgewiesen. Die Angaben sind
teilweise geschatzt. Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

wErfahrung ist nicht das, was einem zust6pt. Erfahrung ist das, was man aus dem macht, was
einem zustofpt.”
(Aldous Huxley)
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Verantwortlich

Lander nach ihrem Anteil an der UTZ-zertifizierten und an der Rainforest-Alliance-zertifizierten Kaffeeproduktion *;

2020; in Prozent
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*Mehrfachzertifizierungen sind moglich. Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance
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.Gehe nicht, wohin der Weg fihren mag, sondern dorthin, wo kein Wegq ist, und hinterlasse
eine Spur.”
(Jean Paul)
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Global

Produktionsvolumen von Rainforest-Alliance-zertifiziertem Rohkaffee *; weltweit; in Tonnen

219337 377757 456719 508631

2010 2012 2014 2016

655314 770294
2018 2020

*Die Angaben sind durch Rainforest Alliance geschatzt. Quellen: Rainforest Alliance, Statista Analyse

National

Produktionsvolumen von Rainforest-Alliance-zertifiziertem Rohkaffee nach Landern*; weltweit; 2020; in Tonnen

Brasilien oo 243023
KOIUMBDIEN o 154962
BERIOPIEN oo 63058
GUALEMAIA oo 57276
POIU c oo 38852
INAIEN et 32577
NICArAQUA «vvvvereere e 31649
Honduras - - 27332
COSEA RICA v eeovvreeeiie et 27137
Vietnam oo 27060
MEXIKO - e 13289
UQanda - 11925
KBNIA e 10049

El SAlVador oo 7179
INAONESIEN e 6176
TANSANTA ettt 5664
RUANAA oo 5590
SAMDIA et 2305

*Die Angaben sind durch Rainforest Alliance geschatzt. Quelle: Rainforest Alliance

.Das ganze Leben ist ein ewiges Wiederanfangen.”

(Hugo von Hofmannsthal)
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Eindeutig
Produktionsvolumen von Rainforest-Alliance-zertifiziertem Rohkaffee nach Weltregionen *; in Tonnen

Lateinamerika Afrika Asien Nordamerika weltweit
391261 508631
445031 557911
508616 655313
517078 669 699

... 770294
......................... 51%
*Die Angaben sind durch Rainforest Alliance geschatzt. Quelle: Rainforest Alliance
Vielschichtig
Lander nach Anteil an der Rainforest-Alliance-zertifizierten Kaffeeproduktion *; in Prozent
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*Die Angaben sind durch Rainforest Alliance geschatzt. Quelle: Rainforest Alliance

.An den Scheidewegen des Lebens stehen keine Wegweiser."
(Charly Chaplin)
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Abhangig

Zahl der Arbeiter und Bauern in UTZ-zertifizierten Betrieben weltweit

2012 2014 2016 2018 2020 Veranderung 2012-2020
Arbeiter
Lateinamerika ........ 220732 oo 90366 ........ 153581 oo 76613 ... 86359 oo -61%
ASieN oo 123245 ... 133311 oo 90065 ..oooon... 60397 .o 42493 oo -66%
AFFIKA oo 30817 oo 18804 ........... 52562 oo 56148 ..cc...... 54982 oo 78%
weltweit - 374794 ... 242481 ... 296208 ... 193158 ......... 183824 oo -51%
Bauern
Lateinamerika --.......... 36535 ...

. 40788 ...
Afrika 87810 «ovnnn... 82896 ........ 134093 ..coo.... 164245 ... 181519 oo 107%
weltweit oo 165133 ... 161650 -....... 225505 ... 283487 ..o 326726 oo 98%

Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

Uppig

Produktionsvolumen von ausgewahlten Rainforest-Alliance-zertifizierten Produkten; in Tonnen

[ 2010 M 2020

219337 123007 1242555 55813

+251% +1011% +662% +488%

770294 1367125 9462755 327915

Kaffee Tee Bananen Kakao

Quelle: Rainforest Alliance

,Durch Stolpern kommt man bisweilen weiter, man muss nur nicht fallen und liegen bleiben."
(Johann Wolfgang von Goethe)
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Wertig
Produktionsvolumen von ausgewahlten UTZ-zertifizierten Produkten; in Tonnen
2016 2017 2018 2019 2020 Verdnderung 2016-2020
Kakao oo 1188166 ......... 1449882 ... 1600161 ... 1337340 ... 1263427 oot 6%
Kaffee . 870102 covoviee 857803 ... 1102825 ....... 1083651 ...... 1235526 oo 42%
TEE oo, 119642 oo 117207 oo 117125 o 122751 oo 100 B2 oo, -16%
Haselnlsse ............ 16116 ..cccvvvee. 21067 .o 29550 . KA. o, K A k. A.
Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance
Nachhaltig
Veranderung der Zahl der Produkte mit Bio-Siegel bei Heifgetranken
16000 14694
Veranderung
2003-2021
14000 +899,6%
11939
Veranderung
2010-2021 11078
12000 +84,5%
10190
8212
10000
7303
8000
5922
6000
3927
4000
1470
2000
i k.A.
0
2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021*

*Datenstand: 4. Quartal 2021. Quelle: Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Erndhrung (BLE)

.Nicht das Beginnen wird belohnt, sondern einzig und allein das Durchhalten.”

(Katharina von Siena)
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Absolute
Beginners

Autor: Sgren Harms
[llustration: Jindrich Novotny

Wie viel Glick ist dabei, wenn sich unser Leben verdn-
dert? Und wie viel Einfluss haben wir darauf? Arbeits-
forschende sprechen von Push- und Pull-Faktoren, von
Schub und Sog also, wenn wir uns verandern wollen.
Doch was sorgt dafir, dass wir uns kraftig von alten Ufern
abstofen und aufbrechen, neue zu suchen? Und was ist
es, das uns genau an jenes neue Ufer zieht? Wollen wir
blof3 weg aus einer Situation? Oder ist die eigentlich ganz
okay - doch dort driiben leuchtet magisch ein Licht, singt
hell eine Stimme? Und ist es clever, ihr zu folgen?
Naturlich muss es niemand machen wie David Glas-
heen aus Sydney. Seine Firma hielt Bergbau-Anteile in

Papua-Neuguinea, doch dann kostete ihn ein Borsencrash
seine Millionen, seine Immobilien und seine Familie. Da
war er 44. Er zog fort von der ,Kreditkartengesellschaft”,
gut 3000 Kilometer nach Norden auf eine 40 Hektar gro-
Be Insel am Ende des Great Barrier Reef. Seitdem lduft er
da herum, haufig nackt, fangt Fische mit dem Speer und
schlaft in einer Blechdachhiitte mit Solarpanel. Seine
Facebook-Fotos sind einige Jahre alt, aber vergangenes
Jahr lebte er noch. Da war er 77.

Wir haben Leute getroffen, die sich aufgemacht haben.
Sie alle hatten Griinde. Und ein Ziel.
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Nina Dietze, 40, Gastgeberin in Corona-Zeiten
Beruf: Hoteliére

Ort: Liibeck

Kaffee: Filterkaffee mit Milch

Wer Uber Nina Dietze spricht, kommt ohne die Begriffe
,Corona"” und , Lacheln” kaum aus. ,Corona"”, weil eine
Person, die ein Hotel erdffnet und plotzlich Reisebe-
schrankungen, Maskenpflicht, Liftungsgebot und so
weiter managen muss, also mitten in einer Pandemie
ein Hotel erdffnet - nun, weil die schon mal die Frage zu
hdren bekommt, ob da nicht einige Cappuccino-Tassen im
Schrank fehlen. Und ,,Lacheln” deshalb, weil Nina Dietze
damit die Frage kontert - mit einem Lacheln, das Back-
steine erweichen kann.

Ihm folgt ein ,,Nein, alles okay.” Es fehlen keine Tas-
sen. ,,Corona ist Mist. Aber auch das geht vorbei", sagt
Nina Dietze mit ihrer leicht rauen Stimme. ,,Die Leute rei-
sen trotzdem."” Auferdem hatte sie, als im Mai 2021 die
ersten Gaste eincheckten, schon dreieinhalb Jahre lang
das Haus entkernt, kernsaniert, kerndesignt. Insofern
war das Hotel vor der Pandemie - und wird auch nach
ihr sein. Vergangenen Juli bis Oktober war ihr Haus prak-
tisch durchgebucht. Es beruhigt zudem, dass ihr Mann in
der Stahlindustrie arbeitet. Festes Gehalt in einem ande-
ren Sektor.

Nina Dietze ist ,Die Reederin”. So heift ihr Sieben-
Zimmer-Hotel auf der Libecker Altstadtinsel. 150 Jahre
lang gehdérte das Haus der Reederfamilie Bertling und
Nachfolgern, bevor die Dietzes es kauften. Mit offen-
sichtlicher Lust hat sie die Details ihres Hotels ausge-
wahlt, Schatze gefunden und aufpoliert. Zum Beispiel
jene Schranktiren, die im ersten Stock mal die Front ei-
nes riesigen Blroungetliims bildeten und jetzt, blaugrau
lackiert, zu Kopfenden der Betten wurden. Oder jene
hundert Jahre alten Tapetenreste, die hinter Glas leise
das maritime Thema bespielen. Die Empfangsraume sind
hoch, klar, luftig. Ebenso die Zimmer, jedes benannt nach
einem Bertling-Schiff. Die Atmosphare: skandinavisch-
gemdtlich, aber urban. Sofas ohne Plisch.

Das Hotel ist wie Nina Dietze: modern und zugleich
von beinahe altmodischer Liebenswirdigkeit. Alles atmet
Gropzigigkeit, das Frihstlick zum Beispiel und die Chefin
auch. Sie hat Restaurantfachfrau gelernt und spater
Hotelmanagement studiert. Ob Feinschmecker-Restau-
rant oder Hotelkette, Café, Veranstalter oder Kellnerei in
einem Hotel im Londoner Soho: Ein Dutzend Jahre lang
sog Dietze den Duft der Branche ein wie andere den

von gemahlenem Kaffee am Morgen. Dabei lernte sie
rasch, was sie nicht wollte. Veranstaltungen mit 5000
Menschen organisieren zum Beispiel. Oder den Gasten
erkldren, was alles nicht geht, statt Mdgliches mdglich
zu machen. ,Die Branche", sagt sie, ,wird sich weiter
auftrennen: in Low-Budget-Hduser mit Kaffee aus dem
Automaten und Hotels, die ein Erlebnis bieten - und Ser-
vice nicht von der Stange.”

Nina Dietze bezieht den Hotelnamen ausdriicklich auf
sich. ,,Die Reederin' steht fiir eine gute Gastgeberin,
und das bin ich", sagt sie. Lachelt. Und als hatte es eines
Beweises bedurft, steht sie kurz danach auf und fragt:
Weifweinschorle?" Wie sich der Reeder um seine Schiffe
kiimmert, so kiimmert sich die Reederin um ihre Gaste.
Nina Dietze ist Teil ihres Konzeptes. ,,Es macht mir viel
Spap, ich flihle mich dann unglaublich lebendig.”

Sie lebt einen Wunsch.

Lennart Bartenstein, 30, Zehn-Jahres-Planer
Beruf: Psychotherapeut

Ort: Schleswig

Kaffee: Filterkaffee plus ein Schuss Milch

Wenn der Lange zwischen Wiesen und Feldern hindurch-
joggt, vor sich einen Buggy, vorbei an Sonnenraps und
Eichen, dann bekommt er den Kopf frei und die Glieder.
Unwichtiges wird durchs Sieb gerittelt, die Dinge sortie-
ren sich. Es ist einiges, was Lennart Bartenstein derzeit
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sortieren muss: seine neue Praxis in Schleswig, ein neu-
es E-Mobil, das ihn dorthin tragt vom recht neuen Zu-
hause auf dem sehr platten Land irgendwo nérdlich von
Eckernforde, und eben die Zwerge im ersten und dritten
Lebensjahr.

Frisch selbststandig, frischer Wohnort, frisches Auto,
frisches Baby: nicht spektakular eigentlich. Dinge, die
schon Millionen andere gewuppt haben. ,Das beruhigt
auch”, sagt Bartenstein. ,Aber wie fir diese Millionen
anderen, so sind sie flr uns eben auch biografisch erst-
malig - wir gehen sie zum ersten Mal an. Das bleibt
aufregend.”

Als er 2012 nach Kiel zieht, hat der 1,90-Meter-Mann
einen groben Zehn-Jahres-Plan: Er studiert Psychologie,
Weiterstudium zum Verhaltenstherapeuten in Trier in-
klusive PiA (Psychotherapeut in Ausbildung), schlieflich
Anstellung in einer Praxis in Eckernforde. ,,Aus meinem
Elternhaus habe ich mitgenommen, solche Wege durch-
zuhalten und neue Schritte immer mit der Gewissheit zu
gehen: Es wird schon gut werden.”

Dabei sind die Chancen auf eine eigene Praxis zu-
nachst marginal. Denn auch die Zahl der Berufsjahre
entscheidet, ob jemand einen Sitz erhalt. ,Ich habe ein
starkes Autonomiebedirfnis, was meine Arbeit betrifft.
Ich wollte immer selbststandig arbeiten.” So bewirbt er
sich auf einen Sitz in Schleswig - und erhadlt tatsachlich
den Zuschlag. Gegen alle Wahrscheinlichkeit. ,,Man kann
auch mal Glick haben"”, sagt die bisherige Praxisinhabe-
rin. Und man kann fir dieses Glick auch was tun, denkt
Bartenstein. Denn eigentlich ist er so gestrickt: aktiv
werden, in Bewegung geraten, sich Handlungsoptionen
verschaffen. ,Das ist ein zentrales Ziel der Arbeit mit
meinen Klienten. Und es ware bldd, wenn ich dieses Ziel
nicht selber verfolgen wiirde."

Der Mensch, notierte der US-Psychotherapeut Carl
Rogers schon Anfang der Sechzigerjahre, wolle selbst-
bestimmt leben und aktualisiere sich daher stetig, um
die eigenen Fahigkeiten zu entfalten und unabhdngig
zu werden. Im besten Fall entwickeln wir uns entspre-
chend unserer Bedirfnisse. ,,\Wir denken ja in Bildern”,
sagt Bartenstein. ,,Und das Bild von einer eigenen Pra-
xis hatte ich schon lange. Es hat mir geholfen, am Ziel
festzuhalten.” Hilfreich waren dabei aber auch seine Frau
und die Eltern: zusammen renovieren, die Praxis einrich-
ten, buchstdblich neuen Boden unter den Fif3en legen.
.Ein Familienprojekt”, sagt Bartenstein. ,,Familie ist eine
wichtige Ressource - fr mich schlief3t sich auch in dieser
Hinsicht ein Kreis."

Und nun? Was ist der Plan fir die kommenden zehn
Jahre? ,,Vielleicht promovieren. Unsere Kinder begleiten
beim Aufwachsen. Arbeit und Pflichten mehr an meinen
Bedirfnissen entlang gestalten. Und den Freiraum nut-
zen, den eine eigene Praxis bietet."”

Lea Essing, 29, Ursprungs-Forscherin

Beruf: Trainee Sustainability Coffee bei Tchibo

Ort: Nairobi

Kaffee: fully-washed aus Athiopien, pur aus dem
Handfilter

Hallo. Schon 1 Kaffee gehabt heute?
Na klar! == Und du?
Leider no, Zeit zu knapp
Schade. Die Zeit sollte man sich nehmen. =
Okay - so richtig mit Omas Kaffeemihle?
2 Nichts gegen Omas Handmthle, aber die Technik hat
etwas nachgeholfen, zumindest beim Mahlen.
Wo erwische ich Dich?
In Nairobi, etwas auperhalb vom Zentrum, arbeite heute
im Exportbiro.
Hier grau, kalt, nass. Und bei Dir?
25 Grad, Sonne, ein leichtes Liftchen. Schon hier! Aber
wir liegen auch 1600 Meter hoch.
Das Wetter unten an der Kiste ist jetzt 'ne andere Haus-
nummer. ==
Und in Tansania? Wann warst Du dort?
Gleich zu Beginn meiner Trainee-Tour im Juli. Da war es
im Gegensatz zu Deutschland noch ziemlich kalt, beson-
ders in der Hohe. Mittags kam aber oft die Sonne raus,
und die hatte es direkt in sich.
Wo war das?
Auf einer Kaffeefarm am FuPp des Kilimandscharo.
Machare heift die.
Was hast Du dort konkret gemacht?
Rein korperliche Arbeit: auf dem Feld Baume beschnit-
ten und Kaffeekirschen gepfliickt. Sacke geschleppt. Die
Bohnen zum Trocknen gewendet. Von den Trockenbetten
auf die Patios transportiert. Defekte Bohnen mit der Hand
aussortiert. Gute Bohnen fiir Samples mit der Hand ge-
schalt.
Was sind Patios?
Vulkanartige Hugel von Kaffeebohnen. Die werden auf-
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geschichtet, sobald die Bohnen einen bestimmten Trock-
nungsgrad erreicht haben. So trocknen sie dann weiter,
man spart Platz damit. Allerdings missen sie jeden Tag
abgedeckt, umgelegt und wieder zugedeckt werden.
Ah okay. Klingt anstrengend.
Und wie schwer ist so ein Kaffeesack?
In der Regel 60 Kilo.
WHAT? &
Den kannst Du tragen? Oder zu zweit?
Die Locals tragen sie auf der Schulter. Oder auf dem Kopf.
Habe ich nicht geschafft. Ich kann ihn nur zu zweit tragen.
Wie viele Tage hast Du so gearbeitet?
In Tansania arbeitet man auch samstags, also 6 Tage die
Woche. In der Factory war ich zwei Wochen. Aber mit
Unterbrechungen.
Ah, noch 'ne Arbeit: Eimer mit frisch gewaschenen Kaf-
feebohnen schleppen, vom Waschkanal zu den Trocken-
tischen. SEHR anstrengend. ==
Da erhalt der Begriff , Trainee"
'ne ganz neue Farbung. =
Stimmt! <

Kennst Du korperliche Arbeit
aus Deinem bisherigen Leben?
Auper von den klassischen , Kartoffelferien” aus der
Kindheit nicht wirklich.
Oh, hattest Du die? Wirklich? Wo?
Im Minsterland. Eine Gegend mit viel Land und schénen
Bauernhéfen. Da konnten wir uns was dazuverdienen.
Aber unter koérperlicher Arbeit verstehen die meisten
sicher etwas anderes.
Und abgesehen von dieser Arbeit:
Das Beeindruckendste, was Du bisher
in Ostafrika erlebt hast?
“~ Hmm, nicht einfach.
Der Kontrast zu unserem gewohnten Leben vielleicht.
Konkret?
Ganz alltagliche Dinge. Kein Supermarkt an jeder Ecke,
der 24/7 unsere Bedurfnisse erfillt. Keine durchgetak-
teten Prozesse, wie wir sie in Deutschland so lieben.
Das kann sehr angenehm sein, wenn man sich drauf ein-
|asst. Bringt einen auch mal an Grenzen. Erweitert aber
letztlich den Horizont.
Wovon erzahlst Du Deinen Freundinnen
und Freunden noch?
Von den Touren in die Kaffeeregionen rund um den
Mount Kenya.
Und davon, abends auf der ,,Washing Station” zu sein,
wenn die Farmerinnen und Farmer ihre Tagesernte ablie-
fern: tolle Atmosphdre, so mitten im Gewusel!
Oder in der Hauptsaison im Exportbiro/Quality Lab/
Lagerhaus in Nairobi zu sein, hautnah am Kaffee - beson-
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ders wenn die Lkw Schlange stehen und die Kooperativen
frischen Kaffee zur Verarbeitung bringen.
Klingt so, als wiirde es dort freudig zugehen.
Jal Kann man nicht in Worte fassen, muss man erlebt
haben.
Brauen sich die Locals auch gelegentlich einen Kaffee?
Aus den eigenen Bohnen?
Tansania und Kenia sind eher Teeldander. Manchmal gibt
es auch Kaffee, dann aber ziemlich dinn - fast wie Tee
wiederum. Und selbst gerostet.
Uberm Feuer gerdstet, die Bohnen?
Oder wie sonst?
Ja, offenes Feuer ist in Afrika elementar. Uberall sieht
man Rauch aufsteigen. Und auch der Geruch in der Luft
verrat einem, dass irgendjemand irgendwo ein kleines
Feuerchen macht. Wenn ich Afrika beschreiben muss,
kommt mir der Geruch von Feuerholz und Rauch als
Erstes in den Sinn.

Lea Essing war fur Tchibo ein halbes Jahr in Ostafrika
unterwegs. Mittlerweile ist sie ,,Sourcing & Origin Mana-
ger" fur den Konzern: Sie verantwortet Einkauf und
Management der Spezialitdtenkaffees und der Kaffeefar-
men Ipanema in Brasilien und Machare in Tansania.

Peggy Kersten, 57, Menschen- und Weitensucherin
Beruf: Pastorin

Ort: Griisch, Schweiz

Kaffee: lieber schwarzen Tee mit Sahnewdlkchen

.Mein Mann und ich sind gerade von der Ostsee hierher-
gezogen. Grisch liegt im Kanton Graublinden in der Ost-
schweiz. Das Dorf ist vor einigen Jahren mit Fanas und
Valzeina zu einer Gemeinde fusioniert, und die drei refor-
mierten Kirchengemeinden haben es genauso gemacht.
Dirk undich teilen uns eine 140-Prozent-Stelle. Wir sind in
den Dorfern fir Gottesdienste, Seelsorge und Religions-
unterricht zustandig. Wir haben schon Ideen, beginnen
aber ganz sachte. Wir missen die Menschen erst mal
kennenlernen und sie uns auch. Das fangt mit der Spra-
che an: Eine Beerdigung auf Schwyzerditsch kann ich ih-
nen nicht bieten. Aber ihnen nahe sein schon, denke ich.
Hier im Tal liegen wir auf gut 600 Metern Hohe, die
Berge da driiben sind fast 2400 Meter hoch. Fir mich
bedeuten Berge Weite. Viele verbinden Weite mit dem
Meer, das ging mir nie so. Unser altes Pastorat lag nur 15
Fupminuten von der Ostsee entfernt. Aber das Meer ist
flr mich Tohuwabohu, also ,,wist und leer”, wie es in der
Bibel heipt. Grau, dunkel, eine Wiste! Berge sind dage-
gen licht. Hier fihle ich mich dem Himmel naher, das mei-
ne ich auch spirituell. Selbst wenn ich im Regen wandere,
sehe ich auf der anderen Talseite die Sonne scheinen.
Wir arbeiten ein Jahr lang auf Probe, der Kirchenge-
meinderat kénnte uns danach hinauswerfen - die Schwei-
zer denken ja sehr basisdemokratisch. Aber ich bin
zuversichtlich: Ich habe vergangenes Jahr drei Sabbat-
monate eingelegt und hier ein Praktikum gemacht, inklu-
sive Prifungen Uber die Reformation in der Schweiz. Das
war spannend! Auferdem war ich bei einem Bergbauern,
habe Kiihe gehitet, beim Kasen geholfen, Kase verpackt
und ihn Wanderern verkauft. Sogar Kiihe gemolken habe
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ich. Wenn morgens die Sonne (ber dem Nebelmeer im
Rheintal aufging: Das ist ein Meer, das ich mag!

Wir sind noch nicht lange hier, aber mein Eindruck ist,
dass Engagement hier selbstverstandlich ist. Wenn den
Menschen etwas fehlt, scheinen sie es selbst in die Hand
zu nehmen, statt auf den Staat zu warten. Und Ehren-
amtliche erhalten eine Aufwandsentschadigung. Das
gefdllt mir sehr, denn das bedeutet, dass wir Pastorin-
nen mehr das tun kénnen, woflir wir ausgebildet wurden
und was unsere Berufung ist: den Menschen zugewandt
zu sein, statt uns um Kirchenbau-Sanierung oder Kinder-
garten-Finanzen zu kimmern.

Dirk hat als Kind in Namibia gelebt, ich habe in Ams-
terdam studiert und mehrere Monate in Israel verbracht.
Das weitet den Horizont. Wir wollten noch mal weg - aber
erst, wenn unsere drei Kinder aus dem Haus sind. Denn
als wir vor zwolf Jahren die Pfarrstelle gewechselt ha-
ben, haben wir gesehen, wie schwer es flr sie war, neu
anzudocken. 2021 machte unser Jingster Abi und zog
nach Kiel. Wir hatten schon begonnen zu planen, da er-
zahlte mir Anna: Du wirst Oma! Den zweiten Satz schob
sie allerdings sofort hinterher: dass wir deswegen unsere
Schweiz-Pldne nicht umwerfen sollten.

Daflr binich ihr sehr dankbar. Denn auch wenn ich im-
mer mal heule, weil unser Enkel 1000 Kilometer entfernt
aufwachst - Co-Oma und Co-Opa wohnen ganz in der
Nahe. Und wir werden dann eher die Ferien-Grofeltern.
Alle drei Kinder lieben die Berge und haben sich schon
angekiindigt. Von Kiel nach Chur muss man nur einmal
umsteigen. Und unser Pfarrhaus in Grisch ist grof3.”

Die australische Insel Gbrigens, die fir David Glasheen
zum Mittelpunkt seines Lebens wurde, wo er mit seinem
Hund lebt, sich auszieht, Fisch fangt und Bier braut - die-
se Insel hatte schon mal einen prominenten Besucher:
William Bligh.

Der Name klingt irgendwie vertraut, oder? Ganz recht,
Bligh war jener britische Kommandant, der im April 1789
von Meuterern der ,,Bounty” in ein Beiboot gesetzt wur-
de. Zusammen mit 18 Getreuen segelte er anschliefend
sechs Wochen lang durch die Stidsee - immer westwarts
und sagenhafte 6700 Kilometer weit. Unterwegs ent-
deckten die Ausgesetzten vollig ausgezehrt die Insel.
Die Manner afen sich dort an Austern satt, deckten sich
mit Wasser ein, schliefen ruhig. Bligh nannte das Eiland
dankbar ,Restoration Island”.

Restoration heifft ,Wiederherstellung”. Nicht das
schlechteste Ziel, wenn du zu neuen Ufern aufbrichst.

Hermann Hesse, damals 63, Weltendeuter
Beruf: Poet

Ort: Montagnola / Schweiz

Kaffee: ja

Stufen

Wie jede Bliite welkt und jede Jugend

Dem Alter weicht, bliiht jede Lebensstufe,
Bliiht jede Weisheit auch und jede Tugend
Zu threr Zeit und darf nicht ewig dauern.

Es muf$ das Herz bei jedem Lebensrufe

Bereit zum Abschied sein und Neubeginne,
Um sich in Tapferkeit und ohne Trauern

In andre, neue Bindungen zu geben.

Und jedem Anfang wohnt ein Zauber inne,
Der uns beschiitzt und der uns hilft, zu leben.

Wir sollen heiter Raum um Raum durchschreiten,
An keinem wie an einer Heimat ﬁdngen,

Der Weltgeist will nicht fesseln uns und engen,
Er will uns Stuf” um Stufe heben, weiten.

Kaum sind wir heimisch einem LebensKreise
Und traulich eingewohnt, so droht Erschlaffen;
Nur wer bereit zu Aufbruch ist und Reise,

Mag lihmender Gewdohnung sich entraffen.

Es wird vielleicht auch noch die Todesstunde
Uns neuen Raumen jung entgegen senden,
Des Lebens Ruf an uns wird niemals enden,

Wohlan denn, Herz, nimm Abschied und gesunde!

(,,Stufen”, aus: Hermann Hesse, Samtliche Werke in 20 Banden.
Herausgegeben von Volker Michels. Band 10: Die Gedichte.

© Suhrkamp Verlag Frankfurt am Main 2002. Alle Rechte bei und
vorbehalten durch Suhrkamp Verlag Berlin.)
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36,8 69,2

Anteil der deutschen Kaffeetrinker, die den eigenen Anteil der deutschen Kaffeetrinker, fir die Kaffeetrinken
Kaffee noch leckerer finden als den bei Freunden oder zu einem perfekten Start in den Tag gehort, in Prozent
Familie, in Prozent

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Fremd & vertraut

Gewohnheiten und Routinen geben uns Sicherheit. Sie strukturieren unseren Tag,
reduzieren Aufwand und Energie, sind wohlig und vertraut. Zu viel Routine kann aber
auch einengen. Immer dieselbe Strecke zum Blro? Jedes Wochenende das bekannte
Programm? Jahr fir Jahr derselbe Urlaubsort? Blof3 keine Veranderung?

Wir wollten wissen: Sind wir auch neugierig oder nur experimentierfreudig, wenn es um
Kaffee geht? Um neue Geschmacksvarianten, neue Gerate, neue Zubereitungsarten,
neue Sorten? Lassen wir uns verfliihren und Uberzeugen? Probieren wir Neues aus?

Im Januar 2022 haben wir in einer reprasentativen Umfrage mehr als 5000 Kaffee-
trinkerinnen und Kaffeetrinker zwischen 18 und 75 Jahren in Deutschland nach ihrer
Einstellung, ihrem Kaufverhalten und ihren Gewohnheiten befragt. Dabei sind Unter-
schiede je nach Region, Geschlecht, Alter und Lebenssituation deutlich geworden.

Eines vorweg: Insgesamt halt sich unsere Experimentierfreude in Grenzen. Wir lieben
vielmehr die Routine, und das zeigt sich bereits beim Aufstehen: 41,6 Prozent werden
morgens mit Kaffee wach. Fur 54,2 Prozent gehért der Kaffee zur taglichen Struktur.
Deswegen mochten wir vielleicht gar nicht aus unserer Routine ausbrechen.

Und kulturelle Neugier hin oder her: In Deutschland schmeckt uns der Kaffee mit
Abstand am besten.
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Wie oft trinken Sie Kaffee?

Haufigkeit des Kaffeekonsums im Zeitvergleich; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; in Prozent

2012 2014 2016 2018 2020 2022
e | I ———— 86,4 .o 87,9 oo 81,7 i /| — 89,1 oo 89,2
mehrmals in der Woche ..o 8,2 i 8,0 i 10,0 oo 8,3 6,9 i 7,0
etwa einmal die Woche o ooovvvveeeiiiinn, 2,3 1,8 i 4.1 2,2 1,9 1,6
mehrmals im Monat -, 1,7 oo, 1,6 o, 2,5 s 1,2 oo, 1,0 o, 1,4
etwa einmal im Monat -+ 1,5 0,6 oo 1,6 s 1,0 i 1,1 0,9

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Haufigkeit des Kaffeekonsums nach Bundesland; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren, die taglich oder mehrmals taglich
Kaffee trinken; 2022; in Prozent

mehrmals taglich taglich gesamt
Bramd e M UG - 59,3 .o S — SR [ ———————————— 93,8
L R S — 64,5 29,0 i 93,5
SAATIANA < (618)5) cmcncommonneaaoasonimomasomo oo 25,1 91,6
S G E S GRhl 0] S T 63,2 e 28,3 91,5
SACNSEN-ANNAIE - oo 63, B — 28,0 91,3
RAEINIANAPFAIZ vt 53,9 oo 36,4 oo 90,3
HamMIBDURG - S (5YALL2) oronironconomonsossosisoosasoon 35,0 i 89,9
Mecklenburg-Vorpommern ..o 59,7 oo 29,7 o 89,4
SACNIS O = -e oo e SRR S 35,0 oo 89,2

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Erinnern Sie sich an den Geschmack lhres ersten Kaffees?

Aussagen, die die Reaktion auf den ersten Kaffee beschreiben; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

Deutschland weiblich maénnlich
) & Sl U 3 5 T 3 63 R ——————————— 3 /] S ———————— 37,7
Ich musste ihn direkt @uSSPUCKEN. oo 37,9 39,2 36,7
Der schmeckt aber DIitter oo 29,5 31,5 27,4
DY aSESENTE GH IS € I T ] 26,4 24,0 i 28,8
Wieso trinken andere das SO gern? ..o 17,2 i 19,5 14,8
Ich brauche mehr Milch und Zucker. .o 2,1 2,3 1,9
NICNTES AAVON e 5 L) S ——————————— I ———— 6,1

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl moglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Wie viele Tassen trinken Sie durchschnittlich am Tag?
Tdglicher Kaffeekonsum nach Alter und Geschlecht; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

[ 18bis 21 Jahre [ 22 bis 35 Jahre [ 36 bis 55 Jahre 56 bis 65 Jahre 66 bis 75 Jahre [ mannlich [ weiblich

Mittelwert in Mittelwert in
Tassen pro Tag Tassen pro Tag
2,8 3,5 3,5

|l s ¥4 ;

0,9 45,4 34,4 13,1 1,2 1,4
1,1 22,5 30,3 24,0 10,3 5,8 6,0

0,7 12,3 22,7 23,8 17,7 11,7 11,2

0,7 14,1 21,7 21,2 18,7 10,9 12,7
- e 0.7 16,5 27,3 23,4 j I 14,6 8,2 9,3
weniger als 1 Tasse 2 Tassen 3 Tassen 4 Tassen 5 Tassen mehr als
1 Tasse 5 Tassen

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Tdglicher Kaffeekonsum nach Bundesland; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; Mittelwert

3,3 St/ 3,7 3,6 3,5 3,5 3,4
Deutschland Saarland Niedersachsen Nordrhein- Schleswig- Sachsen- Hamburg
Westfalen Holstein Anhalt
3,4 3.4 3,3 & 3,2 3,2
Mecklenburg- Bremen Thiringen Hessen Rheinland- Brandenburg
Vorpommern Pfalz
3.1 3,0 3,0 3,0
Bayern Berlin Baden- Sachsen
Wirttemberg

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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In welchem Alter haben Sie das erste Mal Kaffee getrunken?

Altersdurchschnitt beim ersten Kaffeekonsum nach Bundesland; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Jahren

16,8
Deutschland

17,2 17,7

Schleswig-Holstein Mecklenburg-Vorpommern

17,0 ’ 16,9

Hamburg 1 Berlin

15,9 17.6

Bremen Brandenburg

16,9 17,9

Niedersachsen Sachsen-Anhalt

16,4 17,1

Nordrhein-Westfalen Sachsen

17,4 16,5

Hessen Thiringen

16,4 16,5

Saarland Bayern

16,2 15,8

Rheinland-Pfalz Baden-Wirttemberg
*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
Warum haben Sie mit dem Kaffeetrinken angefangen?
Grinde fur den ersten Kaffee nach Geschlecht; Kaffeetrinker* von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

Deutschland weiblich mannlich

Ich habe es mir von meinen Eltern abgeschaut. ..o 35,1 i 32,9 i 37,2
IS N U] ] TS — 33,6 33,9 33,3
UM DESSEr QUIFZUWACHEN - oo 194 i 19,0 i 19,9
i T € T € 11 G ———— 18,3 i 19,8 o 16,8
um an geselligen Momenten teilzunehmen ... 17,2 i 16,2 o 18,3
UM €rWACNSEN ZU WITKEIN oottt 16,3 i 17,6 o 14,9
Viele meiner Freunde tranken bereits Kaffee. ..o 14,9 i 15,9 i 14,0
Ich Kann mich NiCht @riNNerN. oo 14,1 14,2 o 14,0
keiner der genannten Grinde ..o 2 2,7 o 1,6

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista




Konsumentenbefragung // 41

Welche Art Kaffee trinken Sie regelmapig?

Regelmapig getrunkene Arten von Kaffee nach Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

[ Deutschiand [ 18 bis 21 Jahre 22 bis 35 Jahre [ 36 bis 55 Jahre [l 56 bis 65 Jahre [l 66 bis 75 Jahre
48,9 33,8 32,1 26,4
16,8 22,3 53,2 51,0
48,9 39,5 32,0 28,7
58,2 9 30,8 27,7 19,6
57.4 I 25,9 24,3 11,4
Filterkaffee Kaffee aus Vollautomaten Cappuccino Latte macchiato
23,8 22,6 20,9
22,9 38,9 14,6
25,7 24,5 24,2
21,4 16,6 17,2
18,9 10,8 — 14,0
Caffe Crema Milchkaffee, Café au Lait, Kaffee aus
Melange, Galdo Kapselmaschinen
19,2 17,3 9.5 5.8
23,3 13,6 / 13,8 5,4
‘ ‘I 18,8 ‘ |‘ 20,7 | 11,1 5,9
16,9 ﬂ 17,1 I h 6,9 4,9
' 17,7 10,6 2,8 I I. 4,3
Espresso Instantkaffee, gekihlte Kaffeevariationen Kaffee aus
|6slicher Kaffee aus dem Supermarkt Siebstempelkanne
4.8 3.3 2,4 11
1,9 6,9 7,1 2ye
|
4,7 3,2 - 2,1 . 1,0
35 2N 0,7 0,3
||H 6,2 Il 0,4 1 ldl 0,1 - =i 0,0
entkoffeinierter Kaffee Flat White Cold Brew Nitro Coffee

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl moglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Was fiigen Sie Ihrem Kaffee hinzu?

Erganzungen fir den Kaffee nach Region *; Kaffeetrinker ** von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

Deutschland I Norden Osten l Stden l Westen
33,1
23 34,2 22,5 \
21, 6 33,4 27,5
fettarme Milch Vollmilch e
Zucker
.
10,1 I I
15 7 ‘ 10,2
14,0 Klassisch
15,3 KaffeeweiBer assischer i
tiBstoff hari Hafermilch
Kaffeesahne / Kon- SRR Sy
densmilch
3,6 5,4 [ 2,6
3,5 5,0 2,9
i 3,8 I I 2,8
4,5 37 Wl 32
] | laktosefreie Milch Mandelmilch Kakao/
Trinkschokolade
Schlagsahne
1,9 I 1,8 I
1,6 I
2,3 2,3 '
2,4 I 2,2 1,7 I 2,0 19
3,1 25 & | 24 2,8 1 (1] 1,7
! i Stevia 2,2 Honig 22 mdl
36 1 31 ol Kokosmilch
Sojamilch Gewdirze (z.B. 3,4 I
0,0 Kardamom oder Zimt) 54
2,0 '
0,0
» | 0,0 1,9 Im 1,6 I
0.0 0,0 Sirup/ Flavour 17 1,5
0,4 Sonstiges 1.4 i
0,9 mEa l
o 1,0 Erythrit/
Reismilch .
0,9 Birkenzucker
0,6
1,1 s
0,9 ! 20,1 Agavendicksaft 0,4
0,6 S 0,2
0,4 0,2
0,7 u-a 02 - _
Dinkelmilch Yacon-Sirup

Nichts, ich trinke meinen Kaffee schwarz.

*Norden: Befragte aus Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen und Mecklenburg-Vorpommern; Osten: Befragte aus Berlin,
Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiringen; Stiden: Befragte aus Bayern und Baden-Wirttemberg; Westen: Befragte aus Nordrhein-
Westfalen, Hessen, Saarland und Rheinland-Pfalz. ** Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich.

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Sind Sie grundsatzlich bereit, vegane Milchalternativen zu nutzen?

Bereitschaft vegane Milchalternativen (z. B. Hafer- oder Sojamilch) als Kaffeezusatz zu nutzen nach Regionen *
und Geschlecht; Kaffeetrinker ** von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

Mia M nein
52,8 51,6 50,4 51,9 55,5 57,0 48,1
47,2 48,4 49,6 48,1 44,5 43,0 51,9
Deutschland Norden Osten Stden Westen weiblich mannlich

*Norden: Befragte aus Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen und Mecklenburg-Vorpommern; Osten: Befragte aus Berlin,
Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiringen; Stiden: Befragte aus Bayern und Baden-Wirttemberg; Westen: Befragte aus Nordrhein-
Westfalen, Hessen, Saarland und Rheinland-Pfalz. ** Kaffeetrinker, die bisher keine veganen Milchalternativen benutzen.

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Welche Grope hat der Kaffee, den Sie Uiblicherweise trinken?

Grope des Kaffees nach Alter und Geschlecht; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

[ kleine Tasse, 20-50 m B mittlere Tasse, 125 ml B grope Tasse oder Becher, >200 ml
(z.B. Ristretto, Espresso) (z.B. Cappuccino, Filterkaffee) (z .B. Latte macchiato, Milchkaffee)

6,0 5,5 6,6 9,6 10,0 5,4 3,6 5,2
48,6 47,2 50,1 58,5 54,1 46,3 43,1 51,5
45,3 47,3 43,3 32,0 83559 48,3 53,3 43,3

Deutschland weiblich mannlich 18-21 J. 22=35 J) 36-55 J. 56-65 J. 66-75 J.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

In welchen Lebenssituationen trinken Sie mehr Kaffee als iiblich?

Lebenssituationen, in denen mehr Kaffee als tblich getrunken wird nach Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren;
2022; in Prozent

Deutschland 18-21 J. 22-35J. 36-55J. 56-65J. 66-75 J.

Mein Kaffeekonsum verdandert sich nicht. oo 38,7 oo 10,8 oo 19,5 ... 33,6 oo 49,9 ... 60,5
in entspannten Phasen ... 27,8 ... 29,6 .......... 32,1 ... 32,6 ... 254 ... 16,7
in stressigen Momenten wahrend des JObS ..o 24,8 ... 30,4 .o 37,8 o 29,0 oo 16,4 ... 11,9
in stressigen privaten Phasen ... 20,9 ... 31,5......... 32,3 23,1 ... 14,8 ... 10,1
wahrend des Urlaubs oo 19,3 ... 15,0 ..o 19,0 ..o 22,7 e 18,5 ... 15,2
in Prifungsphasen (z.B. im Studium oder Ausbildung) -.-....... 15,5 ... 41,5 ... 31,6 oo 14,1 oo 7,8 i 5.4
wdahrend grofer Umbriiche (z.B. Scheidung, Umzug etc.) -.-.... 6,7 oo 94 ... 9,1 oo 7,3 5,9 3,9
als meine Kinder KIein waren ... 59 aoosooosoos | FER—— A JE— Z G P— 2@ oasoosaoasos 2,1
WEIB MHCAE wevveeeereeeee e 3,2 4,1 1,9 oo 3.4 3,8 3,2

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl mdglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Welche Begriffe beschreiben am besten Ilhren Kaffeegeschmack?
Kaffeegeschmack nach Alter und Geschlecht; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

B «raftig-wirzig B sup-milchig [ italienisch-nussig skandinavisch-fruchtig [l keine der genannten

33,1 9,1
35,2 62,2
20,1 17,3
48,0 22,4
o5 20,4 6,1 44,5
21,6 23,6
weiblich 8,3 18-21 J. 5,8
. mannlich 25-3E .
27,9 52,8
20,8 17,7
38,6 19,1
8,9 28 5 55,1
' 10,2 14,4
21,7 19,1
Deutschland 9,1 665 . 10,9

36-55J. 66-75J.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Was macht Sie morgens wach?
Dinge, die am Morgen wach machen nach Geschlecht; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

Deutschland B weiblich B mannlich

$
2o 9 c
@ 45,4 !. 41,9 23,6 16,0 17,8

38,4 41,4 23,2 14,9 9,2
Wecker Kaffee Tageslicht Duschen mein Haustier
J? T
Ji : R,
n n 11,2 ON - 10,0 [ 10,4
11,7 9,0 € 8,4 4,7
Musik Vogelgezwitscher Handyklingeln Kinder
et
L (a 4,3 3,5 3,2 2.3 9,1
0042 3,5 3,8 31 12,8
Strapenlarm Tee Gesprache Energydrinks nichts davon

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Zu welcher Uhrzeit trinken Sie in der Regel Ihren ersten Kaffee?

Erster Kaffee des Tages nach Haushaltsgrope; Kaffeetrinker* von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

. Deutschland . allein lebend . 2 Personen 3 Personen . 4 Personen 5 Personen und mehr
12,7 43,4 31,2 6,5
12,2 39,5 33,3 7.5
11,4 40,5 | 35,6 6,5
. I 15,8 51,8 22,3 . I 51
vor 6 Uhr 6-8 Uhr 8-10 Uhr 10-12 Uhr
2,2 2,8 0,8 0,4
2,4 3,5 0,8 0,7
2,0 3,0 0,6 0,3
1,9 2,3 0,5 0,3
= m ol e — —_
12-14 Uhr 14-16 Uhr 16-18 Uhr nach 18 Uhr

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Was gehort fiir Sie zu einem perfekten Start in den Tag?
Dinge, die zum perfekten Start in den Tag gehdren nach Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

Deutschland 18-21J. 22-35J. 36-55 J. 56-65 J. 66-75 J.

Kaffee trinken ..o 48,1
ein gutes FrihStlick oo 46,1
der Duft von Kaffee ..o 29,0
RAAIO NOTEN <o 10,6
Nachrichten [eSen ..o 15,0
Duschen oder ein Bad nehmen ... 28,4
das Smartphone nutzen oo 44,7
MUSIK NOr@N v 39,1
Fernsehen oo 11,4
Social-Media-Kandle konsumieren -.. 21,6
S D O R i D —————————— 16,9
Freunde oder Familie treffen ..o, 13,6
ein anderes Heifgetrank als Kaffee trinken -....... 51 Qp— 7,0
FrihstUck im Bett oo 4.8 i 14,4
MEdItIEIreN < oo 2,8 3,0
N O AN S G I ——————————— 2,6 4,4
NICAES AAVON v 1,4 1,6

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl mdglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Wo kaufen Sie normalerweise Ilhren Kaffee?

Ort des Kaffeekaufs nach Probierfreudigkeit; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

Deutschland probierfreudige weniger probierfreudige

Kaffeetrinker ** Kaffeetrinker **

TS U D T T —— T35 75,1 71,8
IM DISCOUNTEL vvvveeeeeeeee e 40,4 oo 38,2 42,7
in einer Filiale eines Kaffeeherstellers -....cccccoeeevene. 20,2 o 28,1 12,1
in einer Rosterei oder Kleinrosterei «..ooooovevveveevieeen. 11,6 oo 17,2 oo 5,7
bei einem Online-Handler ..o 10,5 13,9 7.1
N einem Café oo 9,3 13,3 5,2
I A O I I —————————————— 6,6 e 9,0 4,1
(B O S U T & [ S ————— S 6,5 o 2,9

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich. ** probierfreudige Kaffeetrinker: Kaffeetrinker, denen es
wichtig ist, neue Kaffeevariationen (z. B. Kaffeesorte oder Zubereitungsart) auszuprobieren; weniger probierfreudige Kaffeetrinker: Kaffeetrinker,
denen es nicht wichtig ist, neue Kaffeevariationen auszuprobieren. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Wofiir sind Sie bereit, einen hoheren Preis beim Kaffee-Einkauf zu zahlen?
Aspekte, fiir die eine héhere Preisbereitschaft vorliegt; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

O Deutschland O Konsumenten von nachhaltigem Kaffee ** O Konsumenten von konventionellem Kaffee **

13,4
30,7 11,0

=2k Ausprobieren
16,4 R
eines neuen
54,2 Kaffeetrends
64,4
47,8 18,6 Fair-Trade-
36,2 Zertifikat
7,6 11,3
O 10,8
Bio-Siegel 11,7
einfache
Zubereitung
Qualitat

13,0 39,7
45,4
19,1 '
21,2 9.2 e @ ;568
O 23,0 positiver o
20,0 gesundheitlicher

) Effekt flr keinen der
Kaffee einer genannten Aspekte

bekannten Marke
besonderer

Geschmack

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich. ** Konsumenten von nachhaltigem Kaffee: Kaffeetrinker,
die angaben, ,.immer" oder ,,regelméapig" nachhaltigen Kaffee zu trinken; Konsumenten von konventionellem Kaffee: Kaffeetrinker, die angaben,
.selten” oder ,,nie” nachhaltigen Kaffee zu trinken oder es nicht wissen. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Was wiirden Sie grundsatzlich fir ein Kilogramm Kaffee bezahlen?

Ausgabebereitschaft fir ein Kilogramm Kaffee nach Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

B vwenigerals8€ [ 8bis9,99€ M 10 bis 12,99€ 13 bis 14,99€ [ 15 bis 19,99€ 20 bis 40€ M mehr als 40€
19,5 16,7 14,6 19,9 22,4 21,1
30,3 27,7 27,2 28,3 32,4 35,3
26,8 30,8 28,4 27,5 25,6 24,5
7.4 8,3 9,4 7.8 5,6 6,4
I 0,3 I g 24 0,5 I 0,3 I 0,0 I 0,0
Deutschland 18-21J. 22-35J. 36-55 J. 56-65 J. 66-75 J.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Warum trinken Sie Kaffee?

Griinde, warum Kaffee getrunken wird nach Geschlecht und Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

Deutschland weiblich mannlich
Kaffeetrinken ist Genuss. .. 57,1 ... . 57,8
Kaffeetrinken ist Teil meiner taglichen Struktur. ... 54,2 52,9 ... 55,5
Kaffeetrinken ist ein entspannender ,,Me-Moment". ... 37,4 42,2 i 32,6
KAt e eXa D M i HE I Y B € T S ————————————————————— ] K> JSU————————. 36,8 i 30,3
Kaffee ist flir mich ein positives Laster, das mich gliicklich macht. .....cccccccii. 30,8 wviiiiiii IS N(Q) ————— 28,5
Kaffeetrinken ist fir mich eine gesellige Angelegenheit. ..o 24,5 25,3 i 23,8
Ohne Kaffee schaffe ich es nicht durch den Tag. oo 16,6 i 18,6 oo 14,6
Durch Kaffeetrinken erfahre ich neue Geschmackserlebnisse. ... 94 O 9,5
K ) T N A N R ————————————————————— i C) J—————— 2,9 2,9

18-21J. 22-35J. 36-55J. 56-65J. 66-75J.

Kaffeetrinken ISt GENUSS. « o vreieeiiiii et 64,1 ...
Kaffeetrinken ist Teil meiner taglichen Struktur. ... 60,8 oo
Kaffeetrinken ist ein entspannender ,,Me-Moment". ... o FByD oo

Kaffee gibt mir einen Energiekick. - 31,2 oo
Kaffee ist fir mich ein positives Laster,

das mich glicklich Macht. oo 19,7 v 29,1 o 34,3 o 31,3 e 27,4
Kaffeetrinken ist fir mich eine gesellige Angelegenheit. ............... 16,1 oo 27,9 e 25,7 e 23,8 o 21,6
Ohne Kaffee schaffe ich es nicht durch den Tag. -, 16,9 oo 21,1 19,3 15,6 oo 8,3
Durch Kaffeetrinken erfahre ich neue Geschmackserlebnisse. ......... 5] Qe—— 5] SR p—— 1] S pp—— S Q—— 4,9
K Y T D T N I ————————————————— 3,1 1,9 2,2 2,9 5,0

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl mdglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Aus welchen Griinden probieren Sie neue Kaffeesorten aus?

Griinde fur das Ausprobieren neuer Kaffeesorten; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

AEEENE=
EEEEEEEEEN
EEEEN L
EEEEEEEEEN
EEEEEEEEEN 45,6

neue Geschmacks-
erlebnisse

HEN
ENEEEEEEEN
ENEEEEEEEN 23,1

Ausprobieren unter-
schiedlicher Rdstereien

L
ENEEEEEEEE 12,7

nachhaltige
Verpackung

EEEE
EEEEEEEEEE 36,9
Aktionsangebote

EEEEEEEN=
EEEEEEEEEN 18,6

nachhaltige
Produktion

EEEE= 4,5

Empfehlung von
Prominenten, etwa

EEEEEEEEEN
EEEEEEEEEN 33,0

Empfehlungen von
Freunden oder Familie

EEEEEEEE
EEEEEEEEEN 17,9

Verkostung oder Waren-
proben im Markt

u
EEEEEEEEEN 10,8

Ich probiere keine
neuen Kaffeesorten.

EEEEEEN
IEEEEEEEEN
EEEEEEEEEN 27,1

Experimentierfreude

EEEEEEN=
EEEEEEEEEN 17,6

Inspirationen aus einem
anderen Land

EEEE= 4,6

nichts davon

in Werbungen

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Welche dieser Kaffeetrends kennen Sie?
Bekanntheit verschiedener Kaffeetrends nach Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

Deutschland 18-21J. 22-35J. 36-55J. 56-65J. 66-75J.

Kaffee von kleinen ROstereien ..o 42,2 e 28,3 37,2 e 45,5 ... 46,6 ... 39,1
Cold Brew: kalt gebrihter Kaffee ... 28,7 e 45,7 o 40,2 oo 31,8 24,5 ... 12,7
Matcha-Kaffee: Kaffee mit Matcha-Pulver ......coooooiiiil 18,9 ... 41,4 ... 37,6 e 19,5 ... 10,6 oo 4,0
Helle R6stung (Blonde Roast): heller

gerdstete Bohnen, weniger bitter, eher sduerlich .............. 17,5 ... 16,9 -......... 23,1 o 20,7 covnone. 13,7 oo 10,5
Dalgona: heif3e Milch mit Schaum aus

Instantkaffee, Zucker und Wasser ... 12,0 ..o 28,3 23,8 12,0 e 6,0 i 3.4
Espresso Tonic: Espressogetrank mit Tonic

U A & U R O 1 T e SR ——————— 8,5 oo 15,7 oo 19,2 o T e 45 ... 2,5

Bullet Proof Coffee: Kaffee mit Butter und

einem Essl6ffel Kokosdl e 8,00 9,3 ... 15,2 i 9,3 ..
Micro-Lot-Kaffees: Kaffee von kleinen Farmen ....cocoooeveieeis 6,5 10,7 oo 9,6 oo 6,7 oo

Egg Coffee: vietnamesisches Kaffeegetrank

mit Eigelb, Zucker und Kondensmilch ..o 56 13,3 104 .o 58 2,9 1,9
Kaffee-LimONade oo 54 ... 10,9 ... 11,7 56 2,5 1,0
Nitro-Kaffee: Kalt gebriihter Kaffee wird mit Stickstoff

versetzt und kommt aus der Zapfanlage. - 5 — RSN p— /0 J— NG J— 20— 1.4
NMICAES AAVON wvoveeeieeee e 33,3 11,5 . 13,8 oo 31,4 ... 40,9 ..o 51,8

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Wie sehr stimmen Sie den Aussagen zu?

Zustimmung zu Aussagen zu Kaffee nach Geschlecht; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; dargestellt sind die Werte 4
und 5 auf einer Skala von 1 = ,,Ich stimme gar nicht zu" bis 5 = ,,Ich stimme voll und ganz zu"; 2022; in Prozent

Deutschland weiblich maénnlich
Ich genieBe den Duft von Kaffee bei seiner Zubereitung. oo 82,9 i 86,7 oo 79,1
Ich trinke Kaffee am [iebStEN ZU HAUSE. i 59,6 i 58,1 oo 61,2
Ich habe eine Lieblingstasse flir meinen Kaffee. ... 58,3 i 62,9 i 53,7
Ich teste gern neue Kaffeespezialitdten in meiner Stadt. ..o 32,5 i 35,9 i 29,0

Ich benutze gern Hilfsmittel bei der Kaffeezubereitung
(z.B. Milchaufschdumer, smarte Kaffeemaschinen). oo
Mit ist es wichtig, meinen Kaffee selbst zu mahlen. ...
Ich interessiere mich fir eine Reise zu einer Kaffeeplantage /Kaffeefarm. ............
Ich treffe mich gern mit Kollegen und Kolleginnen zu digitalen Kaffeepausen. -

Meine Freunde wiirden mich als Home-Barista bezeichnen. ... 17,2
Ich benutze Uberwiegend vegane Milchalternativen als Zusatz
TN M I KA O, ettt 14,3 17,5 11,1

Zustimmung zur Aussage ,,Meine Freunde wiirden mich als Home-Barista bezeichnen" nach Alter:

® O o ® o

26,3 25,2 19,2 12,9 8,5
18-21J. 22-35J. 36-55J. 56-65 J. 66-75J.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl mdglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Wie wichtig ist es Ihnen, neue Kaffeevariationen auszuprobieren?

Wichtigkeit, neue Kaffeevariationen auszuprobieren nach Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

B sehr wichtig M wichtig [ weniger wichtig M eqal

Deutschland 18-21 4. 22=35 J. 36-55J. 56-65 J. 66-75J.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Was nutzen Sie fiir Ihren Coffee to go?

Bevorzugtes Behdltnis fiir Coffee to go nach Alter und Geschlecht; Kaffeetrinker * von 18-75 Jahren; 2022; in Prozent

B Deutschiand 18-21J. [ 22-35J. M 36-55J. 56-65J. [ 66-75J. B weiblich [ mannlich
47,1 44,1 8,8
44,6 — 46,1 9,3
51,2 40,9 7.9
— 43.6 49.8 — 6.6
42,9 47,7 I . I I 9,4
51,8 - 40,0 8,2
Pappbecher eigenen mitgebrachten .Pfandbecher” (Angebote
(Einweg ,,to go") Becher wie z.B. Recycle Cups)

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken und die Coffee to go konsumieren. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Warum verwenden Sie bisher keinen Mehrwegbecher?

Griinde dafir, keinen Mehrwegbecher zu verwenden; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

B Deutschland I Konsumenten von nachhaltigem Kaffee ** [ Konsumenten von konventionellem Kaffee **

. 5,4 5,0
e-000 6,5 ° ee 3,6
002028 4,8 082088 5.8

Die Anschaffung eines keiner der
Mehrwegbechers ist genannten
mir zu teuer. Grinde

58,3
58,2

23,0
22,1

::oooo 58,4 H 23,5
Ich trinke Coffee to go Ich finde Der Transport Der Reinigungs- Ich weip nicht,
oft spontan und Pappbecher ist mir zu aufwand ist wo ich einen
habe daher nicht praktisch. aufwendig. mir zu grof. Mehrwegbecher
immer einen Mehrweg- erwerben kann.

becher dabei.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl moglich. ** Konsumenten von nachhaltigem Kaffee: Kaffeetrinker,
die angaben, ,.immer" oder ,,regelmdfig" nachhaltigen Kaffee zu trinken; Konsumenten von konventionellem Kaffee: Kaffeetrinker, die angaben,
.selten” oder ,,nie” nachhaltigen Kaffee zu trinken oder es nicht wissen. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Trinken Sie nachhaltigen Kaffee?

Haufigkeit des Konsums von nachhaltigem Kaffee
(fair, 6kologisch); Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren;
2022; in Prozent

5,9
15,1 ja, immer
weip nicht

13,2
nie ja,
regelmapig

33,2
selten

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Warum trinken Sie nachhaltigen
Kaffee?

Griinde flr das Trinken von nachhaltigem Kaffee (fair,
Okologisch); Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren;
2022; in Prozent

Ich mdchte faire Léhne und gute Arbeitsbedingungen

in der Kaffeeproduktion unterstitzen. ... 91,9
Ich mochte dadurch zu einer nachhaltigen
Kaffeewirtschaft beitragen. ..., 74,7

Durch eine nachhaltige Lebensweise tGibernehme ich
Verantwortung fir nachfolgende Generationen. ... 62,4

Ich habe dabei ein besseres GEwWisSSen. ..o 61,2
Ich denke, dass nachhaltiger Kaffee gesiinder ist. ... 28,0
Nachhaltiger Kaffee schmeckt mir besser. ... 20,8

Mein Arbeitgeber bietet nachhaltigen Kaffee
im Blro an.
keiner der genannten Grinde ..o 22,8

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken und
die nachhaltigen Kaffee konsumieren. Mehrfachauswahl méglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

In welchen Urlaubsregionen schmeckt Ihnen der Kaffee besonders gut?

Urlaubsregionen, in denen der Kaffee besonders gut schmeckt; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

0
2’1 G

0
2,9 O

Fernost Skandinavien 5,6
8,4 0 andere 12,1
Stdamerika 2,0 Mir schmeckt der
Gropbritannien eities im traub
gar nicht.
5,5 \
Afrika
. 16,0
o o Osterreich
50,4 oder Schweiz
Deutschland 0
° - o
0 elgien,
S Osteuropa 11'_6 helifer QT Niederlande oder 38,9
USA Spanien Luxemburg Telfen

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Welchen der Aussagen stimmen Sie zu?

Zustimmung zu Aussagen zum Thema Corona-Pandemie nach Geschlecht und Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren;
2022; in Prozent

Deutschland weiblich ménnlich
Ich mdchte haufiger mit Familie und Freunden zu Kaffee und Kuchen
zusammenkommen (wenn es die Regeln Zulassen). i
Es fallt mir deutlich schwerer, am gesellschaftlichen Leben teilzunehmen. -................
Ich achte nun starker auf einen gesundheitsbewussten Lebensstil.
Ich wiinsche mir mehr Entspannung und ,,Me-Momente" im Alltag. ..o
Die Hochwertigkeit des Kaffees, den ich zu Hause konsumiere,
iSi8fi T [ CEE e ] G RWIE N i S S0 [ € N ————————————————————————————
Ich achte nun starker auf einen nachhaltigen Lebensstil. .
Ich werde mir beim Einkaufen haufiger etwas gonnen. ...,
Ich plane, haufiger ins Café zu gehen (wenn es die Regeln zulassen). ..o
Ich freue mich nun mehr auf Kaffeepausen im BUro. ..o
Ich greife jetzt eher zu glinstigerem Kaffee.
NECNES GAVON e

[ 18 bis 21 Jahre [ 22 bis 35 Jahre 36 bis 55 Jahre [l 56 bis 65 Jahre [l 66 bis 75 Jahre
33,5
30,6
22,4
18,1
17,2 '
15,1 A
- H
Ich achte nun starker auf einen Ich wiinsche mir mehr Entspannung
nachhaltigen Lebensstil. und ,,Me-Momente" im Alltag.
24,2 231
" 20,8
18,6
13,1
. 9,8 94 83
Ich werde mir beim Einkaufen Ich plane, haufiger ins Café zu gehen
haufiger etwas gonnen. (wenn es die Regeln zulassen).

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Wie hat sich Ihr Kaffeekonsum in der Corona-Pandemie verandert?

Veranderung des Kaffeekonsums in der Pandemie nach Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

B ich trinke seit der Pandemie weniger Kaffee. Ich trinke seit der Pandemie mehr Kaffee.

Mein Kaffeekonsum ist gleich geblieben. weif nicht

w y my

5,0 15,2 9,3 4,4 2,6 2,4

Deutschland 18-21J. 22-35J. 36-554J. 56-65 J. 66-75J.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Welche Personlichkeiten wiirden Sie gern mal auf einen Kaffee treffen?

Beliebteste Prominente fiir eine Kaffeeverabredung nach Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

Deutschland 18-21 J. 22-35J. 36-55 J. 56-65 J. 66-75 J.
Glnther Jauch oo 17,2 o 11,9 18,2 oo 17,2 oo 17,0 oo 17,2
Barbara Schdneberger ... 11,6 oo 6,7 oo 8,8 o 14,6 oo 11,2 oo 10,2
ANKE ENGEIKE rrvvveeoeirceicceeincees 11,5 oo 4,3 i, 12,0 oo 13,5 oo 11,5 oo 8,7
Helene FiSCher oo 10,9 oo 10,9 oo 15,0 oo 12,2 oo, 7.3 8,5
Elyas M'Barek «..occcoooeereeeecoiienrieeienns 10,7 oo 37,5 s 21,4 oo 10,9 oo 3,9 1,9
Karl Lauterbach - 10,2 oo 4,6 6,9 oo 8,6 oo 12,8 oo 14,7
0laf SCROIZ oovvooeooeeeoeeo 8,5 oo 8,9 oo 8,7 oo T o 8,2 9,9
Heidi KIUM oo T6 oo 26,9 16,3 oo 6,9 o 2,6 o 2.1
Christian DroSten oo Td o, 3,3 5,8 oo T 708 o 9,2
Manuel Neuer oo T3 22,4 o 12,3 o 6,0 oo A5 5,1
Annalena Baerbock -, 7,0 o 3,5 5,9 o 6,7 oo 8,8 7.1
Steffen HenSSIer oo 5,7 oo 3,9 75 T2 A7 i, 2,6
Robert Habeck oo 5,7 oo 2,6 3,0 o 3,7 o 9,5 o 8,3
HaNST FICK oo 8,6 oo T3 5,4 oo 4,6 oo BT o, 3,0
Claus KIEDET oo 304 3,9 2,3 2,5 304 . 5,8
Caren MiOSQa «rreerrereeeissirerecenreeeenes 2.3 1,2 3,3 2,2 2,1 2.1

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Auswahl von bis zu 3 Antworten mdglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Welche dieser Gerate und Maschinen benutzen Sie regelmapig?

Kaffeemaschinennutzung nach Region* und Alter; Kaffeetrinker ** von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

B peutschland ¥ Norden

B 18 bis 21 Jahre [ 22 bis 35 Jahre

46,0 135,8
52,9 1372
46,0
36,3 52,2
50,1

Filterkaffeemaschine

18,2 27,6 15,8
17,7 ommm 0121,2 16,8
20,4
16,1 I I 14,5 15,9
13,3
Kapselmaschine
10,0 17,2
12,2 013,5
91
9,6 ' 10,6
I 8,1
Siebstempelkanne
0,5 10,6 0,5
0,5 . 10,7 0,6
0,7
0,4 0,3 0,3
S 0,3

Cold-Brew-Kanne
(kalt gebrauter Kaffee)

Osten

36 bis 55 Jahre

p |
Il

Handfilter

Chemex

M siden

O,
®®

25,5 === 130,2
22,7 129,9
27,9
30,7 2253
19,4

Kaffeevollautomat mit
integriertem Milchsystem

(

Espressokanne fir
die Herdplatte

55 bis 65 Jahre

113,6 11,4
118,0 8,9
13,7
19,5 14,7 I
14,1 .
4,9 Cde 15,9
3,6 H 17.1
| ¥ | 49
5,7 3,7
[ ) | 3,7

Espresso-Halbautomat

10,6 0.3
10,8 0.4
0.4
0.2 0.1
0,5

Westen

66 bis 75 Jahre

230 S 1325
21,6 129,9
23,3
21,4 | 18,1
19,1

Padmaschine

17,0 10,4 111,8

114,8 9,2 111,8
11,7 C— 11,3
11,1 14,7 I 7.8
8,7 . 9,6

Kaffeevollautomat

4,7 113,2
4,0 . 1116
3,9
4,8 2,1
il 0,9
(griechische /tiirkische)
Kaffeekanne
mo,9 2,8 H21
=04 3,7 H22
0,4 2,9
\ 4 0,2 2,5 3,2
_ 0,0 e 2,7
Aeropress nichts davon

*Norden: Befragte aus Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen und Mecklenburg-Vorpommern; Osten: Befragte aus Berlin,
Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiringen; Stden: Befragte aus Bayern und Baden-Wirttemberg; Westen: Befragte aus Nordrhein-
Westfalen, Hessen, Saarland und Rheinland-Pfalz. ** Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich.

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista




Konsumentenbefragung // 55

Welche Hilfsmittel zur Kaffeezubereitung besitzen Sie?

Besitz von Hilfsmitteln zur Kaffeezubereitung in Deutschland; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

23,4 19,5 11,5 10,5 4,0

elektrische elektrischer Hand-Milchaufschdumer Hand- Induktions-
Kaffeemiihle Milchaufschaumer (Stab- oder Pump- Kaffeemiihle Milchaufschaumer
Milchaufschdumer)

3,2 2,4 1,3 48,8

Kaffeewaage Wasserwaage Schwanenhalskessel keines der genannten

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl moglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Welche der folgenden Méglichkeiten fanden Sie interessant?

Interesse an smarten Technologien nach Geschlecht; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; dargestellt sind die Werte 4
und 5 auf einer Skala von 1 =, Muss es fir mich nicht geben" bis 5 = ,Finde ich sehr interessant”; 2022; in Prozent

Deutschland weiblich mannlich
Die Kaffeemaschine beginnt mit der Zubereitung des Kaffees,
sobald Sie aus dem Bett aufstehen, um in den Tag zu starten. . 36,1
Die Kaffeemaschine lasst sich per Sprachsteuerung bedienen. ... {7 S — 25,5
Beim Eintreten in Ihr Stammcafé steht Ihr Lieblingskaffee frisch aufgebriiht bereit. ...... 22550 Q———— 22,6
Die Kaffeemaschine erinnert Sie an den Kaffeekauf. ..o 25,2 i 21,0
die Mdglichkeit, mithilfe von VR-Technologie virtuell eine Kaffeefarm /
Kaffeeplantage ZU besichtigen ........................................................................................................ 21,4 ... 22,9 19,9

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista

Was ist Ihr erster Gedanke, wenn Sie als Gast Kaffee angeboten bekommen?

Ublicher erster Gedanke zum Geschmack des Kaffees bei Freunden oder Familie nach Geschlecht; Kaffeetrinker * von 18
bis 75 Jahren; 2022; in Prozent

Deutschland weiblich mannlich
Der Kaffee sSChmeCKt Mir MICAT. oo 3,5 3,8 i 3,2
Der Kaffee schmeckt in Ordnung, aber nicht so gut wie mein eigener Kaffee..................... 5 RE JE—— G 5 JSN—— 37,2
Der Kaffee schmeckt genauso gut wie mein eigener Kaffee. ..o 38,4 oo 39,9 36,9
Der Kaffee schmeckt mir besser als mein eigener Kaffee. ... 8,2 s 4 g 8,6
W M CIE e 13,1 v 12,1 o, 14,1

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2022 / Statista
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Wie viel wir weltweit konsumieren - heute und gestern

Kaffeekonsum nach ausgewdhlten Landern; weltweit; Erntejahr* 2021 /22 und Veranderung des Kaffeekonsums
zwischen 2017 /18 und 2021 /22; in Tausend 60-Kilogramm-Sacken

. 2021/22 . Veranderung zwischen 2017 /18 und 2012 /22 in Prozent

y 3?3 O )

2,8
164862 26400 ‘ -9,5
i ° USA -7.1
weltweit 7450 0
-1,6 5,5 Japan 4150
41400 23655 -4,6 ‘ Russland
Européische Brasilien 6250

Union Philippinen 9,0
‘ 5 3140
Vietnam

O
11,8 3650 O
2125 ‘ Vereini
. ereinigtes 91
Australien Kénigreich -4,8 '
4,9 2090
3000 . )
reoo Athiopi Algerien
Schweiz lopien -0,4
33,4 1210
. ‘ 4750 Indien
Indonesien
o
Norwegen 2550
¢ Mexiko ‘
9,7 15,3
O 850 24,1 3050
-5,5 Jordanien 1160 Stdkorea
60'0 Saudi-Arabien '
Thailand 44,8 oo
‘é:po 775 13,1
e Argentinien 820 0
Serbien -4,2
273
157 El Salvador
561
Guatemala 0
¢ 70 -50,0 22,2
37 80 1es 275
- 0,0 Kuba Uganda -21,1 Madagaskar
Panama ! o
o Singapur -25,0
Papuva- gap -
Neuguinea Cuines

*Erntejahre beginnen je nach Anbauregion mit dem 1. April, 1. Juli oder 1. Oktober eines jeden Jahres und dauern von dort an 12 Monate.
Quelle: United States Department of Agriculture

Die Zukunft soll man nicht voraussehen wollen, sondern mdéglich machen.”
(Antoine de Saint-Exupéry)
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e

5025 -16,4
Kanada 690
Marokko
-30,5
846
Venezuela

25,0
225
Peru

-30,0

70
Cote d'lvoire ‘
¢ 30,3 11,8
1,4 2150 1235
725 Kolumbien Ukraine
Sudafrika
O
-6,3
750
Agypten

33,3
800
Malaysia
0,0
1
Malawi
-18,4

200
Chile

0

10,2
650
Taiwan

44,5
1250
Turkei

0
-1,8
110

Dominikanische
Republik

18]
-2,3
43
Kenia
22,0
460 -23,1
Costa Rica 10

Angola

-16,7
20
Sierra Leone

-22,5 ‘
|55° -0,5
ran 373 100,0 5,6
Honduras 10 245
‘ Burundi Ecuador
8,2 0,0
460 100
Neuseeland ‘ Laos
11,1
) ZO:t -21,9
asachstan 125
-8,6 D.R. Kongo
160
Nicaragua G
0,0
-8,3 5
0,0 Boﬁ\?ien 40,0 Jamaika
508 105
Tansania Kamerun

.Hindernisse und Schwierigkeiten sind Stufen, auf denen wir in die Hohe steigen.”

(Friedrich Nietzsche)
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Was wir am liebsten trinken

Beliebteste Kaffee- und Teegetranke * in Deutschland; in Prozent

M 2018 M 2019 W 2020 2021 W 2022

16,9 14,0 9,6 1,7
16,3 13,9 9,1 1,5
Nl
16,2 15,5 - I 10,5 U 2,6

Rostkaffee in Pads loser Tee Rostkaffee Tee in Pads/

in Kapseln Kapseln

72,7 40,5 13,3 9,7 7,9
72,4 42,2 14,2 9,9 7,6
71,7 43,7 . 15,6 10,4 8.1
68,8 45,1 19,1 - I 11,3 - I 9,6
Rost-/ Bohnenkaffee Tee im Beutel Espresso/ Kakao, |6slicher Kaffee /

(Filtermaschine) Caffé Crema Trinkschokolade Pulverkaffee

*Konsum mindestens wochentlich. Quellen: IFAK, GfK Media and Communication Research, forsa marplan, Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMA)

Wie viel der Einzelne kauft

Pro-Kopf-Absatz von Kaffee * in ausgewahlten Landern; 2021; in Kilogramm

LUXBIMDUIG s 11,1
N AT I AN e e 8,2
[T oY a1 =T o Vo I O O O e O T O T S T T T O O T O TSP TP PSR T PP PSR P PP U PPPPURPUPPRPOOY 8,2
Yl 4117210 =] o N T T T PO P PSSP UP ST P PP S TPPPIN 7.7
DA B N AT K ettt e 7.4
N DT W GBI e 6,8
O St EITRICI « o v ettt 6,6
K ANAT A oo 5,8
L DA O N e e 57
LS AN e 5,4
DU S CRIANA - oo e 5,4
Bra S IO N e 5,4
BOIGIEN o 51
LA N < 4,9
SO I I Z et 4,8

*einschlieBlich Rostkaffee und Instantkaffee. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

~unsere gropte Schwache liegt im Aufgeben. Der sicherste Weg zum Erfolg ist immer,
es noch einmal zu versuchen.”
(Thomas Alva Edison)
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Wie viel wir wovon trinken

Pro-Kopf-Konsum von Getranken in Deutschland; in Liter *

. Bohnenkaffee . Mineral-, Quell- und Tafelwasser Erfrischungsgetranke . Bier Milch Tee

. Fruchtsafte, Fruchtnektare . Wein und Schaumwein Spirituosen und Spirituosenmischgetranke o Veranderung

200
-1,8% -18,0%
190

180

169,0
166,0 1680

170
162,0 164,0

162,0

ok

160

150

140

130

120 1153

110

100

90

79,2

80

79.8 )
20 e 79,3 78,7 78,1

70,3
60

50
40,0

37,0
40
O— ~ 33,0 33,0 32,2 31,5

30,5 30,0
£\ '
30 237 24,0 \ O_O—O§O_O

20 24,2 24,8 24,4 23,9 23,5 24.0
10 20 5,4 5,4 5,4 5,4 5,4 5,3 5,2
0
2005 2010 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

*Bohnenkaffee: Berechnet auf 35 Gramm Rd&stkaffee pro Liter. Tee: Berechnet auf 9 Gramm Tee pro Liter; umfasst Schwarzen, Krauter- sowie
Friichte- und Grintee. Milch: Frischmilcherzeugnisse (Konsummilch ohne Industriemilch, Sauermilch und Milchmischgetranke).
Quellen: Statistisches Bundesamt; BLE; diverse Quellen (Verbdnde der Getrdnke-Industrie); Deutsches Weininstitut

.Wenn der Wind des Wandels weht, bauen die einen Schutzmauern, die anderen
bauen Windmuhlen."
(chinesische Weisheit)
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Wie viel Rostkaffee wir kaufen - weltweit

Pro-Kopf-Absatz von Rostkaffee; weltweit; in Kilogramm *

2021 2025 prognostizierte Verdnderung 2021-2025
AFFIKA oo
NOTFAAfriKka « oo ovveeeeeeeeieee e
Zentralafrika oo
westliches Afrika
stdliches AFriKa «ocooooveooveoeeieeeeeeeee e
Ostliches Afrika -
AMeriKa oo
NOFrdameriKa - oo
SUAAMErTKA «ooovveoeeeieeieeee e
Zentralamerika -

Mittel- und Westeuropa --
NOFAEUIOPA -+
weltweit .. oo

*modellierte Daten inkl. AuBer-Haus-Markt. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Was uns Rostkaffee wert ist - weltweit

Pro-Kopf-Ausgaben fur Rostkaffee; weltweit; in Euro*

[ prognostizierte Veranderung 2021 -2025

Afrika
*modellierte Daten inkl. AuBer-Haus-Markt. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

~Zwei Dinge sind zu unserer Arbeit n6étig: unermtdliche Ausdauer und die Bereitschaft,
etwas, in das man viel Zeit und Arbeit gesteckt hat, wieder wegzuwerfen.”
(Albert Einstein)
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Was uns Rostkaffee wert ist - in Europa
Pro-Kopf-Ausgaben fir Rostkaffee; Europa; in Euro*
’ 2021 ’ 2025 ’ prognostizierte Veranderung 2021-2025

o

-1%

y * 635,63
L 2% 627,65
720,12 569,48 Island
726,08 582,09 *
909,89 Norwegen Niederlande .
998,30 389,50
Luxemburg 679,88 . 20529
784,48 Schweiz
Schweden

329,69 250,50
355,44

- 18% 275,99
‘ 184,80
4% 222,64

242,12 Bosnien und

252,62
Deutschland

4

2

2%
152,73
155,45
Frankreich

o Herzegowina
2%
65,24
64,00 8%
Irland
192,37 48,96
216,99 52,73
Italien ’ Georgien
57,52 3%
65,19 !
Armenien 32,76
33,61
Tschechien
4%
2
12,67 2%
12,33 84,17
Polen 85,67
Rumanien

16,27
16,98
Belarus

11,98
13,15
Nordmazedonien

4,59 -39%

1,32 7,29 U5,14 2.94
1,49 8,11 ngarn 2,83
Aserbaidschan Russland Tiirkei

*modellierte Daten inkl. AuBer-Haus-Markt. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

.Man darf niemals ,zu spat’ sagen. Auch in der Politik ist es niemals zu spat.
Es ist immer Zeit flr einen neuen Anfang.”
(Konrad Adenauer)
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Was uns Rostkaffee fiir zu Hause wert ist - in Europa

Pro-Kopf-Ausgaben fiir Rostkaffee flir den Gebrauch zu Hause; Europa; in Euro *

® 2021 ® 2025
9%
-13%
174,22
90,07 ) 189'53
78,34 uxemburg
Island
11% 14%
54,88 46,02
60,72 52,27
Schweiz Estland
-1%
52,21 13%
51,51
Deutschland 35,43
40,07
Portugal
24%
209,54
253,24
Griechenland
12%
23,09
25,81
Frankreich
18%
11,59
13,65 10%
Albanien
9,28
10,24
Moldawien
-1%
16,20 11%
15,98
Georgien 3,65
4,04
Russland

prognostizierte Verdnderung 2021-2025

17% 5%
14% 73,11 11%
-3% 76,77
77,34 Schweden 65,74
81,06 '
90,62 66,93 72,65
78,99 D3 " 76.53 LT
Niederlande anemar Finnland Osterreich
22%
10% 233,28
-3% 274,35 10%
43,44 63,73 Kroatien
-14% 47,63 61,54 5% 63,25
Belgien Norwegen ° 69,71
46,36 Italien
49,56 48,77 .
42,82 Litauen 1%
Montenegro 6% 88,07
104,84
14% '
’ :g’gg Slowenien 14%
29,04 Spanien
44,58 34,46
29% Zypern 13% 21% 39,42
23.12 48,41 Lettland
29,89 14% 32,14 58,67 .
Bulgarien ’ 36,27 Slowakei
Bosnien und
26,51 Herzegowina 0%
7% 30,15 17,06
Malta 17,13
21,31 99% Tschechien
23,18 6%
Armenien 24,83
36% 10,01 27,06
9,26 10,61 Ruménien Y
Irland 18%
12,55 26% 29
Vereinigtes 7,54 . 7"1
Kdnigreich 9’49 6:82 11,44
uieelne Belarus 13,93
Serbien
14%
22%
-5% -239% ’ -11%
11,98
1,29 3,20
1,23 2,47 Norme 0,50
Ungarn Polen 1,32 ordmazedonien 0.44
1,49 Tiirkei

*modellierte Daten. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Aserbaidschan

Je Uppiger die Plane blihen, umso verzwickter wird die Tat."

(Erisch Kastner)
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Wieviel Rostkaffee wir fiir zu Hause kaufen - weltweit

Pro-Kopf-Absatz von Rostkaffee fir den Gebrauch zu Hause; weltweit; in Kilogramm *

2021 2025 prognostizierte Verdnderung 2021-2025
AFriKa
NOrdafrika - o oooooveeeeiiec
Zentralafrika oo

westliches Afrika
stdliches AfriKa oo
Ostliches AfriKa «oooooeooveeoeeeeeieeeeeeee
Amerika o
Nordamerika - oo
SUAAMETTKA <o veeveeieeiie e
Zentralamerika ...
KAFTDTK cooveeeeee e

Mittel- und Westeuropa -
NOFdeUIoPa v vveeriiiiii
weltweit oo

*modellierte Daten. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Was uns Rostkaffee fiir zu Hause wert ist - weltweit
Pro-Kopf-Ausgaben fur Rostkaffee fir den Gebrauch zu Hause; weltweit; in Euro *

prognostizierte Veranderung 2021-2025

Australien

Amerika .
und Ozeanien

-1% Asien +6%
Afrika Europa weltweit

*modellierte Daten. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

.Nicht weil es schwer ist, wagen wir es nicht, sondern weil wir es nicht wagen, ist es schwer."
(Lucius Annaeus Seneca)
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Wie viel Instantkaffee wir kaufen - weltweit
Pro-Kopf-Absatz von Instantkaffee; weltweit; in Kilogramm *

2021 2025 prognostizierte Verdnderung 2021-2025
AFFIKA oo
NOTFAAfriKka « oo ovveeeeeeeeieee e
Zentralafrika oo
westliches Afrika
stdliches AFFiKa «ocooooveoveoieieeeeeeeeeee
Ostliches AfriKa «oocoooveoeeoieeeeeeeeeeeee
AMeriKa oo
NOFrdameriKa - oo
SUAAMErTKA «ooovveoeeeieeieeee e
Zentralamerika -

Mittel- und Westeuropa --
NOFAEUIOPA -+
weltweit ..o

*modellierte Daten. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Was uns Instantkaffee wert ist - weltweit

Pro-Kopf-Ausgaben fur Instantkaffee; weltweit; in Euro*

[ prognostizierte Veranderung 2021 -2025

Australien
und Ozeanien

Afrika

*modellierte Daten inkl. AuBer-Haus-Markt. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

.Die meisten grofen Taten, die meisten groffen Gedanken haben einen beldchelnswerten
Anfang.”
(Albert Camus)
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Was uns Instantkaffee wert ist - in Europa

Pro-Kopf-Ausgaben fir Instantkaffee; Europa; in Euro *

A 2021 A 2025
18%
7%
153,44 70,81
164,21 83,41
Island Luxemburg
2%
36,64 30%
38,82
37,23 50,42
Schweiz )
Estland
8%
36,40 17%
39,47
Deutschland 11,05
12,93
Portugal
16%
151,42
176,40
Griechenland 7%
57,00
60,95
Frankreich
20%
18,89
22,63
Albanien 14%
3,58
4,10
Nordmazedonien
21% 7%
10,94
14,74 11,74
17,87 Georgien
Russland

*modellierte Daten inkl. AuBer-Haus-Markt. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

prognostizierte Verdnderung 2021-2025

21% 39%
“ 16,00
o 1% 22,25
103,63 11449 . Schweden
138,14 36,06
cdorian 3 36,31
Niederlande Danemark ,
Finnland
9% 16%
0
e > -9% 33,78
36,67 50,97 13,02 ooa
Belgien 52,52 11,84 Kroatien
Norwegen Litauen
23% -
-6%
7,90 61,16
28,47 , ’
35,00 20% 7,45 e
' Spanien 32% Slowenien
Montenegro o3
75,83 i
290'97 Bosnien und
ypemn Herzegowina
0,
29% A
23,12 74,19
29,89 93,04
Bulgarien Malta 5y
6,18 -6%
10,79
L. 5,87 .
: Polen 10,19
15,54 8% Rumanien
17,70 89,48
9 '
15% Armenien 96,85
0
45,46 27% Irland 149
52,39 5,95
7,55 4,35
Vereinigtes Voo b
Kdénigreich e
7%
0
291/80 3,17
5'80 3,38
c u
54% Tschechien ngarn
4,34
6,67
Ukraine -39
8,60
8,31
Turkei

17%

139,88
163,49
Osterreich

13%

7,05
7,96
Italien

0%
18,65
18,63

Lettland

20%

10,64
12,81
Slowakei

27 %
53,03
67,23
Serbien

13%

1,95
2,20
Aserbaidschan

.Die ldeen sind nicht verantwortlich fir das, was die Menschen aus ihnen machen.”

(Werner Heisenberg)
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Was uns Instantkaffee fiir zu Hause wert ist - in Europa

Pro-Kopf-Ausgaben von Instantkaffee fiir den Gebrauch zu Hause; Europa; in Euro*

M 2021

-9%

42,56
38,63
Island

7%

7,49
8,02
Schweiz

4%
20,02
20,85

Deutschland

-3%
28,01
27,12

Griechenland

8%

8,91
9,66
Europa

24%
34,10
42,37

Serbien

4%
5,75
5,96

Georgien

W 2025

14%

19,31
21,95
Luxemburg

20%
12,52
15,04

Estland

16%

7,36
8,57
Portugal

5%
9,11
9,52

Frankreich

18%

3,29
3,87
Moldawien

23%
9,16
11,23
Russland

-6%
26,28
24,75

Niederlande

2%
20,73
21,21

Montenegro

24%

4,52

5,63
Albanien

12%

11,63
13,05
Vereinigtes
Konigreich

-11%

3,51
3,11
Polen

17%

1,27
1,48

14%

23,35
26,52
Danemark

2%
14,55
14,79

Belgien

19%
15,59
18,55

Zypern

13%

7,25
8,18
Armenien

5%
2,55
2,69

Ungarn

5%
2,32
2,43

Belarus

Nordmazedonien

*modellierte Daten. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

prognostizierte Veranderung 2021-2025

2%

5,40
5,50
Finnland
2%
10,54
10,71
Norwegen
5%
13,55
14,22
Bulgarien -229%
7,12
5,59
-10% Litauen
4,21
3,80
Spanien
16%
12,70
14,70
19% Bosnien und
Herzegowina
12,05
14,36 20%
Malta 3,07
3,69
Rumanien
13%
10,76 -19%
12,19 2,46
Irland 1,99
Turkei
12%
0,99
1,11

Aserbaidschan

27%

3,20

4,08
Schweden

12%

19,03
21,334
Osterreich

13%
7%
11,30
12,82
Kroatien

1,79
1,91
Italien

9%
17,00

18,55
Slowenien

-1%
14,58
14,39

Lettland

21%
9,17
11,05
Slowakei

39%

3,77

5,22
Tschechien

30%

2,74

3,56
Ukraine

.Egal wie weit der Weg ist, man muss den ersten Schritt tun.”

(Mao Tse-tung)
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Schweden lieben Filterkaffee, Italiener lieben Espresso

Beliebteste Kaffee-Art in ausgewdhlten Landern; Kaffeetrinker; weltweit; 2021; in Prozent *

Deutschland China Italien Schweden Vereinigtes Konigreich USA
Filterkaffee ..o 31 8 i 2 e 54 i 6 e 36
Caffe Crema oo voveeeeieee e 20 8 i 3 2 3 2
CaAPPUCCINO vttt 13 27 e 12 i O 16 oo 11
Latte macchiato, Flat Whites u. A. ...cccocoo.c. 13 16 . 11 D 19 ... 6
ESPress0 -
Instantkaffee .o
Eiskaffee oo
COld BreW oveeeeiieieiie e
ANAEIE oo

keine bevorzugte Kaffee-Art

*Durch Rundungen kdnnen die Summen 100% unterschreiten oder Uibersteigen. Quelle: Statista Consumer Outlook

Am liebsten im Alter

Anteil der Personen, die mindestens einmal die Woche Kaffee trinken/Kuchen essen; Deutschland; 2021; in Prozent *

JUNGE EFWACNSENE (18 =24 JANIE) ottt 32
LeAIGE (25749 JANIE) -ttt 55
PAATE (25 =49 JANIE) oo 57
Familien mit Kindern bis 15 Jahre (25 =49 JANIE) . oot 64

Jungsenioren (50-64 Jahre)
RUNESEEANAIET (B54 JANTIE) et

Quelle: BAT Stiftung fur Zukunftsfragen

Am liebsten normal und mild

Am liebsten mit Geback Kriterien beim Kaffeegenuss: Worauf achten Sie beim

Dinge, die zu einer Tasse Kaffee passen; Deutschland;
2021; in Prozent *

Geback, KUChEN oo 62

ein Moment der Stille oo 50
€in guUtes GEeSPraCh oo 45
Radio, MUSIK oo 33
eine Zigarette ... 31
EEWAS ZU [ESEN « et 29
SMArtPhoNe oo 26

*Mehrfachnennung mdoglich.
Quelle: Statista Global Consumer Survey

Kaffeegenuss bzw. bei Ihrer Kaffeesorte?; Deutschland;
2021; in Prozent

normale ROSEUNG oo 48,9
milde Réstung

Kraftige ROStUNG oo 15,3
magenfreundlich oo 12,8
KOFFRINTIET oo 6,5
trinke keinen Kaffee . 9,4
NICATS AVON oo 7,0
Keine ANQabe - 0,9

Quelle: VDZ Zielgruppenfinder

»Ein gerader Weqg fahrt immer nur ans Ziel."
(André Gide)
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Wir planen ...

Kaufabsicht fir ausgewahlte Haushaltsgerdte in den

nachsten 24 Monaten; Deutschland; 2021; in Prozent

oo
4,5
0%, Geschirrspul-
o:. maschine
7.3
Saugroboter
°
o:.
5,1
Wasche-
trockner .:.
°
LY 4,0
4,0 Backofen
Kuhlschrank,
KahI-Gefrierkombi
o:.
4,0
Kaffee-
. maschine
® 9
° ‘:o
3,4 4,0
LY '
Kochfeld ° Staubsauger
3,1
(Kompakt-/
Multifunktions-)
Kichenmaschine
e®
2,5
Gefrierschrank, .:.
TiefkUhltruhe 3,9
. Wasch-
°® maschine
2,5
° Dampfgarer
%
3,8
Mikrowelle
L]
°
1,6 ;°
Dampfreiniger 2,7
fir Innenrdume kei'ne
Angabe
keine
Anschaffung
geplant

Quelle: Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMA)

Wir investieren ...

Investitionsbereitschaft flir Kaffeemaschine und Kaffee-
vollautomat; Deutschland; 2021; in Prozent

Kaffemaschine

UNEET 50O EUMO oo
50 bis unter 100 EUFO «ooooeeieeiieeieeieeeeeeee e
100 bis unter 150 EUIO «voooveeveeiieeieeeeeeeeeeeee
150 bis unter 200 Euro -
200 bis unter 300 EUMO o ovvoveeeeeeeeeieeee e
300 bis unter 500 EUFO oo oovevveeieeiieiieeie e
500 bis unter 1000 Euro
1000 Euro und mehr
Kauf kommt nicht infrage
Keine ANQabe oo

Kaffeevollautomat

UNEET 5O EUMD cooveeieeiee oo 1,6
50 bis unter 100 EUFO oot 3,6
100 bis unter 150 EUIO «ooooveereeiieeeeeeeeeeee e 5.1
150 bis unter 200 EUIO «ovooveeoeeeieeeeeee e 6,5
200 bis unter 300 EUro oo 9,4
300 bis unter 500 EUMO «ovvoovveeeiiieeeeeeeeeee e 12,9
500 bis unter 1000 EUF0 v oovevereieiieeiceeeceee 9,8
1000 EUro und MENT oo 2,8
Kauf kommt nicht infrage oo 48,0
Keine ANQabe oo 0,3

Quelle: VDZ Zielgruppenfinder

Wir entscheiden ...

Beachtung von Marke und Preis beim Kaffeemaschinen-
kauf; Deutschland; 2021; in Prozent

8,2
...vor allem
auf den Preis.

Kaufe ich nicht.

&

5,0 16,6
Ich achte...
...vor allem auf ...eher auf
die Marke. den Preis.
43,3
...eher auf die ...sowohl auf
Marke. den Preis als
auch auf die
Marke.

Quelle: VDZ Zielgruppenfinder

.,Die Zeit verwandelt uns nicht, sie entfaltet uns nur.”

(Max Frisch)
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Wir trinken kalt

Zahl der Konsumenten von Eiskaffee oder anderen Kaffee-Kaltgetranken; Deutschland; in Millionen

2012 2014 2016 2018 2020 2022 Veranderung 2012-2022

tEGlICh oo 0,5 <o 0,6 oo 0,4 oo 0,4 oo 0,6 <o 0,5 oot -6%
mehrmals pro Woche ............ 0,9 .o 1,0 o 1,0 0,8 i 0,9 oo 1,5 68%
ca. einmal pro Woche ... 1.4 ... 1.4 ... 1,4........ 1,3 1,5 s 1,6 o 14%
mehrmals pro Monat -............ 3,4 ... 3,0 3,3 3,8 3,9 4,2 23%
ca. einmal pro Monat ............ 3,6 3,5 3,7 o 4,3 4,7 oo 5,2 44%
seltener «ooi 14,8 . 13,4 o 13,8 oo 12,4 e, 14,2 o 14,4 o -2%
NHE oo 453 ... 46,5 o 44,8 ......... 46,4 .......... 443 ... A2,6 oo -6%
keine Angabe ..o 0,5 i 0,9 .o 1,0 0,7 oo 0,6 oo 0,2 o -50%
Anteil der Konsumenten, die mindestens einmal im Anteil der Konsumenten, die seltener oder nie Eiskaffee

Monat Eiskaffee oder ein anderes Kaffee-Kaltgetrank oder ein anderes Kaffee-Kaltgetrank tranken, in Prozent:

tranken, in Prozent:

4 14,0 > 18,8 ‘ 86,0 ‘ 81,2

2012 2022 2012 2022

Quelle: Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMA)

Wir trinken warm
Konsum von Frihstlcksgetranken im Vergleich; Deutschland; 2021; in Prozent

Bio-Kaufer Gesamtbevdlkerung Vegetarier

koffeinhaltiger Kaffee (gemahlen, ganze Bohnen, Pads, Kapseln oder 16slich) -.... 46,8 43,5 42,7
Tee in AUfQUSSDEULEIN v 29,8 259 30,2
kalte Kaffeegetranke, z.B. aus dem KUhlregal - oo 11,0 o 10,8 oo 12,1
Kakao, Kakaogetranke ..o 10,6 oo 9,2 i 10,5
koffeinfreier Kaffee (gemahlen, ganze Bohnen, Pads, Kapseln oder I&slich) .......... 6,0 A7 4,8

Quelle: IfD Allensbach

Wir akzeptieren ...

Akzeptanz unverpackter Produkte nach Warengruppe und Ort des Kaufs; Deutschland; 2021; Anteil der Zustimmenden
in Prozent

B Discounter M Supermarkt B Bio-Markt

93 77 52 44 37 14
100 77 59 ‘ 46 - 49 18
91 73 100 64 55 ml.. ©

Obst und Gemuse Nisse Cerealien Kaffee Kase Joghurt und Milch

Quelle: DHBW Heilbronn

.Geniere dich vor dir selbst; das ist der Anfang aller Vorziglichkeit."
(Marie von Ebner-Eschenbach)
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Sprung
ins Blaue

Was hat Bestand, worauf kann ich
verzichten? Nicht nur in Krisen missen
wir uns entscheiden. Das Leben Idsst
uns immer wieder neu anfangen

und stellt uns vor die Wahl. Thorsten
Pachur, Entscheidungsforscher an der
Technischen Universitat in Mlnchen,
erklart, wie wir uns in unserer
komplexen, sich standig verandernden
Welt besser zurechtfinden kénnen.

Interview: Gesine Braun
[llustration: Jindrich Novotny

Herr Pachur, zahllose Mdglichkeiten machen uns heute
das Leben schwer. Wie trifft man eine gute Entschei-
dung?

So etwas wie ein allgemeingultiges Rezept fir eine rich-
tige Wahl gibt es nicht. Jeder von uns kennt das Gefuhl,
sich partout nicht entscheiden zu kdnnen - und jeder
weif auch, wie gut es sich dann anfiihlt, einen Beschluss
gefasst zu haben.

Es gibt Entscheidungen, die sich spdter als richtig
herausstellen und andere, die man bereut. Keiner von
uns weif, ob sie oder er vorab geniigend abgewogen hat
oder die Aufmerksamkeit vielleicht doch noch auf ein
anderes Detail hatte lenken sollen. Jeder Entscheidung
wohnt ein Moment des Loslassens und des Risikos inne.

Wie kommen wir Menschen iiberhaupt zu einer Ent-
scheidung?

In der Forschung sprechen wir von einem Exploration-
Exploitation-Dilemma, also der Spannung zwischen der
Informationssuche und dem Schoépfen aus dem vorhan-
denen Wissen. Natdirlich ist es sinnvoll, insbesondere vor
grofen Entscheidungen, zundchst einmal mdglichst viele
Informationen zu sammeln, um eine gute Grundlage fir
den eigenen Auswahlprozess zu schaffen. Doch je mehr
ich weif, desto mehr verstehe ich auch, was ich noch
nicht weif - das gilt auch beim Entscheiden.

Deshalb kommt immer irgendwann ein Punkt, an dem
man mit dem Recherchieren aufhéren muss - auch wenn
man zu diesem Zeitpunkt noch nicht weif3, wie das Er-
gebnis dieser Entscheidung aussehen wird. Wie lang der
Weg zwischen Zweifel und Entscheidung ist und wodurch
dieser Moment ausgeldst wird, ist individuell hochst
unterschiedlich und auch situationsabhangig.

Vermutlich hdngt das doch auch von der Art der
Entscheidung ab, oder? Die Frage, was ich mir zum
Abendessen koche, wiegt schlieflich weniger schwer
als die Wahl eines neuen Jobs.
Richtig, es gibt unterschiedliche Arten von Entschei-
dungen. Aber wenn man sich Entscheidungsprozesse
genauer anschaut, kann man doch schnell dhnliche
Muster erkennen: Im ersten Schritt einer Entschei-
dung geht es darum, zu schauen, welche Optionen
es gibt. Im zweiten Schritt werden die bewertet und
an ihren Konsequenzen bemessen. Erst in Schritt drei
kommt es zur Entscheidung fir die in dem Moment von
uns am besten bewertete Option.
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Warum tun wir uns mit dem Prozess dennoch so oft
schwer? Aus Furcht vor den Konsequenzen, den Fol-
gen unseres Handelns?
Weil wir Menschen und keine Maschinen sind. Unsere
Bewertungen sind immer subjektiv. Manchmal sind wir
unter Zeitdruck oder haben schlecht geschlafen, dann
wieder werden wir von unseren Vorurteilen, Angsten und
Assoziationen beeinflusst. Es gibt vieles, das Auswirkun-
gen darauf hat, wie wir unsere Optionen bewerten.
Gestresste Menschen hadern manchmal mit den ein-
fachsten Entscheidungen: Nehme ich Kuh- oder Hafer-
milch in meinen Kaffee? Die grof3e oder die kleine Por-
tion? Auch die Tageszeit macht einen Unterschied, das
gilt Gbrigens insbesondere fiir dltere Menschen. Am Mor-
gen nehmen wir uns doch alle oft vor, am Abend wirklich
mal frih ins Bett zu gehen - und nach dem Abendessen
entscheiden wir uns dagegen. Je dlter wir werden, desto
ausgepragter wird dieser Effekt.

Gibt es gute und schlechte Entscheider?

Unsere charakterliche Disposition spielt tatsachlich eine
Rolle. Wir sprechen in der Wissenschaft vom ,,Indecisive-
ness-Faktor” eines Menschen, den man wie den Intelli-
genzquotienten messen kann: Manche Menschen sind
risikofreudig, andere eher risikoavers. Genau wie einige
von ihrem Naturell her eher Bauchentscheider sind, wah-
rend die anderen lieber kognitiv abwagen.

All das wird wiederum davon beeinflusst, wie viel bei
einer Entscheidung auf dem Spiel steht. Bei Kleinigkeiten
neigen alle Menschen - unabhdngig von ihrem Charakter
- dazu, auch mal ihren spontanen Eingebungen zu fol-
gen. Bei groen und eher kostspieligen Entscheidungen
verlieren sich die meisten von uns dagegen schnell in
umfangreichen Recherchen; das Internet hat diese Ten-
denz noch schlimmer werden lassen. In der Forschung
sprechen wir hier von einer adaptiven Rationalitat.

Wieso kénnen dann trotz all dieser Einfliisse recht
stabile Prognosen iiber das menschliche Verhalten
getroffen werden?
Ganz einfach, weil sie auf der Basis von Wahrscheinlich-
keiten arbeiten und sich anschauen, wie sich Menschen
in der Vergangenheit entschieden haben. Daraus ziehen
sie Schlisse auf deren zukinftige Entscheidungen.
Wenn es dabei um eine grofe Stichprobe geht, ist das
auch durchaus valide. Bei individuellen Entscheidungen
hingegen wird die Luft schnell diinn. Menschen sind zu
Uberraschenden Kehrtwenden fahig. Da isst jemand jahr-

zehntelang Fleisch und entscheidet pl6tzlich, von einem
Tag auf den anderen, Veganer zu werden. Genau solche
scheinbar aus dem Nichts kommenden Entscheidungen

interessieren mich als Wissenschaftler sehr.

Wie erkldren Sie sich solche Kehrtwenden?

Extreme Entscheidungen mit radikaler Tragweite wer-
den haufig impulsiv gefdllt. Man muss allerdings genau
hinschauen: Oft wirkt eine Entscheidung nur spontan,
tatsachlich hat der Entscheidungsprozess aber schon
viele Monate oder sogar Jahre zuvor begonnen, vielfach
unbewusst. Da reicht manchmal ein winziger Ausl&ser,
um das innere Fass zum Uberlaufen zu bringen. Solche
Entscheidungen werden also nicht wirklich plétzlich ge-
fallt - sie sind das Ergebnis eines lang zuvor begonnenen
inneren Prozesses.

Wenn hingegen jemand tatsdchlich von heute auf
morgen beschliePt, seine Familie zu verlassen und auf
die andere Seite der Welt zu ziehen, ohne auch nur eine
Sekunde Uber die Konsequenzen seines Handelns nach-
zudenken, sollte man wachsam werden, denn das kann
durchaus ein Zeichen fir einen Mangel an Empathie oder
eine Verhaltensstorung sein. Es gibt affektive Storun-
gen, die mit einer Entscheidungsinkompetenz als Klini-
sche Diagnose einhergehen.

Woher weif ich, ob ich meiner eigenen Entscheidung
vertrauen kann?

Erfahrungen kdnnen helfen. Genauso wie ein gescharfter
Blick. Ermutigen Sie sich selbst, auch mal gegen die eige-
ne Routine zu entscheiden. Wie fihlt sich das an? War es
bereichernd oder eher beangstigend?

Nicht nur Handlungen kénnen durch Wiederholungen
bis zu einem gewissen Grad automatisiert werden, auch
Gedankenabldufe lassen sich trainieren. Wie wichtig und
hilfreich das sein kann, wurde zum Beispiel in einer Stu-
die unter jungen Medizinern untersucht.

Junge Arzte liegen am Anfang ihrer Karriere mit ihren
Diagnosen haufig falsch. Je mehr Erfahrungen sie sam-
meln, desto besser wird auch ihre Trefferquote. Interes-
santerweise flacht dieser Effekt wieder ab: Irgendwann
scheint das Erfahrungswissen ausgereizt zu sein, ab
einem gewissen Punkt wird man beim Entscheiden nicht
besser, egal wie haufig man bt.

Und was dann?
Dann kommt das Bauchgefiihl ins Spiel. Das kann man
zwar nicht wirklich Gben, aber man kann lernen, es zu
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beachten oder ihm mehr Raum zu geben, in dem man
Stressfaktoren minimiert.

In einer anderen Studie haben wir eine Gruppe von
Zoéllinerinnen und ZolIner in einer Urteilsaufgabe gebeten
zu entscheiden, wen sie auf ihrem Posten unbehelligt
passieren lassen und wen sie aufhalten und Uberprifen.
Dabei zeigte sich, dass hdufig eine einfache Daumen-
regel verwendet wurde, die eine Entscheidung aufgrund
eines einzigen Grundes trifft. Beispielsweise ob der Pas-
sagier mit einem Flug aus Stidamerika oder aus Europa
kommt oder ob er wenig oder viel Gepack dabei hat.
Nichtexpertinnen und -experten, denen wir die Entschei-
dungsaufgabe vorgelegt haben, verwendeten oft eine
sehr viel kompliziertere Entscheidungsregel.

Gleiches konnte auch bei einer Studie in einer Gruppe
von Einbrechern beobachtet werden. Hier wollten die Au-
toren von den Befragten wissen, woran sie festmachten,
in welches Haus sie einsteigen. Je erfahrener die Diebin
oder der Dieb war, desto seltener wurden als Grinde fir
die Entscheidung objektiv nachvollziehbare Argumente
genannt, wie heruntergelassene Jalousien oder ein nicht
geleerter Briefkasten.

Ubung macht also auch in der Entscheidungsfindung
den Meister?

Zumindest was unsere Intuition angeht. Je vertrauter
wir mit einer Tatigkeit oder Situation sind, desto mehr
vertrauen wir offenbar auf unser Bauchgefihl. Eine gute
Intuition bendtigt Erfahrung. Je haufiger wir Erfahrun-
gen mit Entscheidungen einer bestimmten Art gemacht
haben - etwa die Wahl eines Restaurants oder der Kauf
eines elektronischen Geradts - und so aus den konkreten
Erfahrungen und der Rickmeldung zu den Entscheidun-
gen lernen konnten, desto besser kénnen wir uns auf
unser Bauchgefihl verlassen.

Unterliegen unsere Entscheidungen auch Moden?
Gesellschaftliche Erfahrungen haben in der Tat einen
Einfluss auf das Entscheidungsverhalten von Menschen.
Einige Studien haben inzwischen zum Beispiel belegt,
dass die Erfahrung von Armut oder Krieg einen Einfluss
auf das Risikoverhalten ganzer Generationen hat. Die
Erfahrung der Unsicherheit hat augenscheinlich eine
signifikante Wirkung, die auch zu generationalen Erfah-
rungen fihrt.

Recht deutlich konnte man diesen Effekt nach dem
Mauerfall beobachten. Damals haben sich in Ostdeutsch-
land viele Paare zundchst gegen die Grindung einer

Familie entschieden - die Angst vor der wirtschaftlichen
Unsicherheit war einfach zu grof3.

Was raten Sie bei besonders schwierigen Entschei-
dungen?
Schreiben Sie Pro- und Kontra-Listen, machen Sie sich
klar, welchen Einfllissen Sie ausgesetzt sind, setzen Sie
sich ein zeitliches Limit. Das heif3t nicht, dass Sie die
Grinde fir und gegen eine Entscheidung abzahlen soll-
ten, um eine Entscheidung zu treffen. Vielmehr kann
Ihnen eine Liste mit den Vor- und Nachteilen bewusst
machen, welche Folgen eine Entscheidung haben kann
und welche Folgen Ihnen am wichtigsten sind.
Uberlegen Sie vor dem Entscheiden, was Ihr eigent-
liches Ziel ist. Wollen Sie einfach eine Veranderung?
Mehr Mufe? Inspiration? Schauen Sie sich nicht nur die
positiven Seiten der einzelnen Optionen an, sondern
auch die negativen. Nehmen Sie sich vor, bis wann Sie
sich entscheiden wollen - und schliefen Sie danach auch
Ihren Frieden damit. Am Ende geht es doch vor allem da-
rum, einen Weg zu wahlen, nicht mit sich
hadern und dann das Beste daraus zu
machen. //

ZU

Der Mensch

Die beste Entscheidung seines Lebens, sagt Thorsten
Pachur, sei die gewesen, nach der Schule mit ein paar
Freunden nach England zu gehen, um dort als Amateur-
Band durch die Underground-Clubs zu tingeln. Heute
arbeitet er als Professor flr Behavioral Research
Methods an der Technischen Universitat Miinchen, wo
er sich vor allem mit den kognitiven und affektiven
Grundlagen von Urteilen und Entscheiden beschaftigt.

Der Test

Sind Sie ein guter Entscheider? Gehdren Sie zu den
Menschen, die im Restaurant sofort wissen, was sie
wollen, oder tun Sie sich schwer mit der Auswahl|?
Dieses kleine Online-Quiz verrat Ihnen, wie risikofreudig
oder -avers Sie sind: bl.de/entscheiden
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Mengen-Exportweltmeister von Rohkaffee
Die Top-50-Exportldnder von Rohkaffee 2020 und die Veranderung des Volumens zwischen 2010 und 2020; in Prozent

i Volumen in Tonnen

i

2372633
Brasilien

i3

375671
Indonesien

i{h

241340
Belgien

i*b‘b

149117
Nicaragua

Quelle: FAO

1231314
Vietnam

x6?
363400
Honduras
x9
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230246 213236
Athiopien Peru
°
iNG
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Mexiko Costa Rica

. . Veranderung des Volumens 2010-2020 in Prozent

340060
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Indien

i *
57641
Tansania

6>

694928
Kolumbien

:Aﬁ

329373
Uganda

189489
Guatemala

A9

50620
Laos

+~Ausdauer wird friher oder spater belohnt - meistens aber spater.”

(Wilhelm Busch)
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»Der grofite Feind des Fortschritts ist nicht der Irrtum, sondern die Tragheit."
(Henry Thomas Buckle)
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Umsatz-Exportweltmeister von Rohkaffee

Die Top-20-Exportlander von Rohkaffee 2020 nach Umsatz; in Millionen US-Dollar

1970 [ 2010 [ 2020 [ verdnderung 1970-2020 in Prozent

+430 +426

+144941
Kolumbien Vietnam
2454 1944
1890 1851
Brasilien
4974
5182
+3695 +19902 106

Honduras Deutschland Indonesien
9280 972 810
723 1029 813

k.A.
) +548 +1331 k.A.
Athiopien Guatemala Peru Belgien 262
Uganda
743 652 640 618
677 714 887 634 g%g
) +1464 +1266
Indien Nicaragua Mexiko +313 Costa Rica +346 Kenia
462 438 356 326 209 o
380 342 361 " 262 0 188!')
USA Tansania China Papua-
149 +496 129 +195 124 +38 5 12 Neuguinea +409
130 102 95 115
@ /) /) 2 @)
Quelle: FAO

.ES gehdrt oft mehr Mut dazu, seine Meinung zu andern, als ihr treu zu bleiben.”
(Friedrich Hebbel)
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Rohkaffee-Exporterlose
Durchschnittlicher Exporterlds fir eine Tonne Rohkaffee; Top-20-Exportlander 2020 nach Menge; in US-Dollar

1970 [ 2010 [ 2020 [ Verdnderung 1970-2020 in Prozent

+316 +342

4817 4675 3531
4356 3528 4603
A A

A
Kenia Costa Rica Kolumbien
+232
3529 3441 3226 3001
3523 3033 3194 3864
A A A
Mexiko Guatemala Athiopien Peru
+174
2939 2860 2697 2561
3351 3133 3356 2958
A A A A
Nicaragua Deutschland Honduras Belgien
+131 +225
2513 2243 2242 2155
2990 2134 2893 1877
A A A

China Indien Tansania Indonesien
2096 1943 Fez4 1578 +176 1561 +110 1253 +57
2893 1956 1520 1780 0 1253 ’|

A A A A A

Brasilien Laos Vietnam Uganda Cote d'lvoire
Quelle: FAO

~Geniale Menschen beginnen grof3e Werke, fleiffige Menschen vollenden sie.”
(Leonardo da Vinci)



82 // Menschen & Markte

In Sacken

Weltweiter Export von Kaffeebohnen im Zeitvergleich; in Tausend 60-Kilogramm-Sacken

w0 0 0
o 0o 0 0 0 0
A A A A A A

108444 108567 115548 116396 121334 119519 126598 131694 128759 128724

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Quelle: ICO
In Tonnen

Exportvolumen von Rohkaffee (nicht entkoffeiniert) aus Deutschland; in Tonnen

Y a0 &0 0

206084 174413 173053 166339 187852 193150 201452 199940 197436
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Quelle: Destatis

In Euro

Exportwert von Rohkaffee (nicht entkoffeiniert) aus Deutschland; in Tausend Euro

fe900f00

559922 407675 424808 448768 463095 517531 467600 442397 478743
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Quelle: Destatis

»Sobald man in einer Sache Meister geworden ist, soll man in einer neuen Schiler werden."
(Gerhart Hauptmann)
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Exportvolumen von Rohkaffee (nicht entkoffeiniert) aus Deutschland nach Importldndern; 2020; in Tonnen
# eine Tonne Rohkaffee

]

39 o
Armenien 39
Vietnam
52 0
Zypern 52
Taiwan
69 o
82
Estland | jechtenstein Q
” 95
132 s . Stidkorea
Georgien 133
57
Israel Mongolei
D
299 o
0 Lettland ] 427
.829 311 Turkei
Litauen Finnland
0
- 1311
o 92 Norwegen
1235
1770 i
Danemark Slowakei
2
0 pt
= (/] 1875
“ 0 > 703 Russland
2 Vereinigtes
2704 Kénigreich
Bulgarien
-
- ()
Dy *02
0 3527 o
20 (] Schweiz 5182
) A > Schweden
00
8660
Osterreich '“ o 0
2009 %007
0\\0 92 700 \J
2?0 opo o
12523 o 1!0\‘
Niederlande
15585
Tschechien

Quelle: Destatis
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~Was ware das Leben, hatten wir nicht den Mut, etwas zu riskieren?"

(Vincent van Gogh)
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Mengen-Exportweltmeister von Rostkaffee

Die Top-50-Exportlander von Rdstkaffee 2020 nach Volumen; in Tonnen
2010 ' 2020 [ W verinderung 2010-2020

+41 +108

+114
173619 245626 114975 239579 46267 98949
Deutschland Italien Niederlande
+177
+239
34635 95858 96087 79771 38979 61676 17139 58030
Schweiz USA Polen Frankreich
+183 +91
29628 43412 51213 35887 10130 28626 13295 25429
Kanada Belgien Vereinigtes Konigreich Slowakei
+56
-5 +204
' ' ' ' ) )
14590 22823 23957 22764 7075 21479 6077 17623 431 14878
Tschechien Schweden Spanien Bulgarien Malaysia

Quelle: FAO

~Wer nichts verandern will, wird auch das verlieren, was er bewahren mdchte.”

(Gustav Heinemann)
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+43
+282 -52
9299 13321 2951 11268 20734 9935
Portugal Kolumbien Osterreich
k.A. +37 +70 -25 +57
k.A. 8565 5663 7781 4529 7709 9530 7102 4095 6442
Vietnam Luxemburg Litauen Finnland Brasilien
+150 -32 -46 +2171 +506
2261 5643 7696 5195 9505 5161 193 4383 608 3683
Lettland Ungarn Ddnemark Vereinigte Arabische Indonesien
Emirate
+212 +1308 +409 +956 + 18 875
1124 3507 248 3493 657 3347 299 3157 12 2277
Kroatien Irland Slowenien Tlrkei Athiopien
i397 +288 +1037 +65 +886
427 2123 542 2102 183 2080 1246 2056 201 1982
Libanon Griechenland Honduras Australien Jemen
=17 +241 +183 -64 +61
2359 1953 569 1943 683 1934 5258 1885 984 1580
Singapur Sitdafrika Japan Mexiko Bosnien und
Herzegowina
+507 '4.1 +33 +935 -21
242 1469 1452 1463 1053 1396 123 1273 1472 1167
Serbien Rumaénien China Syrien Armenien

.Um klar zu sehen, genigt oft ein Wechsel der Blickrichtung.”

(Antoine de Saint-Exupéry)
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Umsatz-Exportweltmeister von Rostkaffee

Die Top-20-Exportlander von Rostkaffee 2020 nach Umsatz; in Millionen US-Dollar

M 1970

+132%

15,00
1227,60
2846,30

Schweiz

+79%

3,28
894,12
1601,32

Deutschland

+128%

0,58
131,90
300,57

Vereinigtes
Konigreich

+80%

k.A.
73,94
133,41

Slowakei

Quelle: FAO

M 2010

¥ 2020 Veranderung 2010-2020
+8%
8,70
586,08
632,45 +185%
USA
+41%
+ 0,
8 0,00
273,07 0,00
386,21
caiz
920,67 Kanada '
1639,31 Kolumbien
Italien
+358%
-23%
k.A.
359,66 0,70
277,67 301,08 -13%
1378,78
Belgien 0,08
Frankreich 65,91
57,59
+82% Danemark
+6%
0,83
0,00 128,10
186,49 135,56
340,12
Schweden
Polen

-31%

0,02
109,30
75,69

Osterreich

+149%

7,33
291,12
724,67

Niederlande

+76%

k. A.
33,32
58,62

Litauen

+195%
k.A.
30,49
90,03
Bulgarien
+108%
k.A.
80,27
167,25
Tschechien
+271%
0,03 +80%
50,80
188,46
Spanien 0,08
51,32
92,53
Portugal

.Nur die Weisesten und die Diummsten kdnnen sich nicht andern.”

(Konfuzius)
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Rostkaffee-Exporterlose

Durchschnittlicher Exporterlds fiir eine Tonne Rostkaffee; Top-20-Exportlander 2020 nach Menge; in US-Dollar

M 1970 B 2010 M 2020

+35%
1861
17567
23760
Frankreich
-16%
1450
35444
29693
Schweiz
+27%
2037
5150
6519
Deutschland
-19%
1246
13021
10500
Vereinigtes
Kd&nigreich
k. A.
k.A.
k.A.
3827
Vietnam
-6%
k. A.
5561
5246
Slowakei
Quelle: FAO

Verdnderung 2010-2020

-25%
+2% k.A.
A 8174 +10%
o e 6105
5017 k- A.
5109 Kolumbien 7023
7737
Bulgarien
Belgien
+15%
k.A. +30%
4784 1789
+22%

’ 5515 +11% 6099
;igg Polen 1752 7928
8774 5347 USA

5955
Spanien Schweden
-3%
k.A.
289 -15%
1798
Kanada o
+16% 8008
1809 6842
6292 )
+45% 7324 Italien
Niederlande
2286
5271
7618
Osterreich 9
+26% +0%
1064 724
5519
6946 2014
2017
Portugal .
Malaysia

~Was wir brauchen, sind ein paar verrickte Leute; seht euch an,
wohin uns die normalen gebracht haben."”
(George Bernard Shaw)
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Europa-Geschaft: Rostkaffee-Exporte aus Deutschland

Exportvolumen und Exportwert von entkoffeiniertem Réstkaffee aus Deutschland nach Importldandern; 2020;
in Tonnen und in Tausend Euro

. Exportvolumen @ Exportwert . . =100

2725 0,2 0,3
8712 4 6

o 0,2 0,2 0,2 0,2

[ X J ) ) ) ) )

o0 Libyen Paraguay China Indonesien Vietnam Algerien

[ X J

[ X J

: : 2273

o0 7084 817

: : : P 6683 0,4 0,4 0,4 0,4

o0 o0 ® 5 8 7 10
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[ 1 L X " 00 [ X J [ X J ( X J 2017 ( X J
[ 1 L X [ 1 LX) [ X J ( X J ( X J : ( X J
[ 1 L X [ 1 LX) [ X J ( X J ( X J [ X J ( X J
[ 1 X [ 1 XX [ X J ( X J [ X J ( X J [ X J 259
[ 1 X [ 1 X [ X J ( X J ([ X J ( X J ([ X J
11X 11X o0 o0 o0 o0 o0 1071
[ 1 X [ 1 XX = 00 ( X J [ X J ( X J [ X J °
[ 1 X [ 1 X [ 1 X - 00 ([ X J ( X J ([ X J [ X J
[ 1 X [ 1 X [ 1 X [ 1 X} P KX ( X J [ X J ( X J
[ 1 X [ 1 XX [ 1 XX [ 1 X} [ 1 XX H oo ([ X J [ X J
1 X 1 L X 1 LX) 1 LX) 1 LX ] 1 LX) H-00 = 00
1 L X 1 L X 1 LX) 1 LX) 1 L X 1 LX) 1 L X 1 L X
Italien Spanien Belgien Frankreich Niederlande Luxemburg Osterreich Rumaénien

Quelle: Destatis

wErfahrungen vererben sich nicht - jeder muss sie allein machen."
(Kurt Tucholsky)
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12

Estland

5
30

Kroatien

38
337

USA

239
1193

Slowakei

11

Russland

4
59

Singapur

38
600

Siidkorea

184

Vereinigtes
Konigreich

Zypern

4
76
[ ]

Irland

34
485

Kanada

Mongolei

24

Ukraine

33
127
- Q -

Litauen

131

469

Ungarn

1 1 1 0,4
8 5 14 8
Schweden Georgien Vereinigte Finnland
Arabische
Emirate
3 3 3 2
18 25 12 31
Lettland Japan Namibia Portugal
30 26 17 8
111 176 109 39
- Q - Qe -Q - °
Bulgarien Danemark Turkei Slowenien
68
1309
114 (
( X J
704
° 71 : : 57
o0 317 o0 335
( X J o - ([ X J o -
- H00® 00 =00 =00
Tschechien Griechenland Australien Schweiz

,Die Zeit ist schlecht? Wohlan. Du bist da, sie besser zu machen.”

(Thomas Carlyle)
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Ersatz in Tonnen

Top-20-Exportlander von Kaffeesubstituten nach
Volumen; 2020; in Tonnen

AN et 11464
TANSANIA cooveeeee e 3376
RUANda oo 2700
BERIOPIEN oot 2294
J O M BN oo 1462
Niederlande oo 1183
Afghanistan 1178
VIEENAM e

USA oo,
Nicaragua -

SUAATTIKA < veeoveeeie e
Vereinigtes Kdnigreich

POLBN e 747
SAUAIFATADIEN < 733
LIDANON oot 571
JEATIEN et 325
SIOWAKET ettt 304
MYQNIMNMAT et 270
INAIEN < 266
SPANIEN v 222

Quelle: FAO

Gewichtig

Importvolumen von Rohkaffee (nicht entkoffeiniert)
in Deutschland; in Tonnen

1097905
1106141
1140703
1113864
1129723
1077431
- 1140533
1097660
1122835
1134312
1119084

Veranderung 2010-2020 - 1,9%

Quelle: Destatis

Ersatz in Dollar

Top-20-Exportlander von Kaffeesubstituten nach
Umsatz; 2020; in Millionen US-Dollar

Niederlande oo 8,06
BERIOPIEN ovoveee oo 7,97
I e 6,86
Vereinigtes KOnigreich o 6,22
RUANAA e 5,50
USA oot e, 4,32
LiDanoNn oo 4,28

Belgien oo 2,58
SPANIEN vttt 1,78
TANSANIA <o veeeeiee e 1,76
POrtugal <o 1,66
INATEN e 1,55
BUIGATIEN oot 1,37
Deutschland ... 1,33
IrlANd oo 1,26

Quelle: FAO

Wertig

Importwert von Rohkaffee (nicht entkoffeiniert)
in Deutschland; in Tausend Euro

2010w 2367663
2011 oo 3524518
2012 oo 3242290
2013 oo 2404120
2671859
2797984
2657100
2769729
2018 oo 2360365
2019 oo 2276037
2020 o 2406752
Veranderung 2010-2020 ..o 1,7%

Quelle: Destatis

+Aus kleinem Anfang entspringen alle Dinge."
(Marcus Tullius Cicero)
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Wichtig

Importvolumen und Importwert von entkoffeiniertem Rdstkaffee in Deutschland nach Exportlandern (Top-10); in Tonnen

Importvolumen
[ 2020

M 2010

@ verinderung 2010-2020

Importwert

| 2010 . 2020 (" Veranderung 2010-2020

+207,0%

Italien

Schweiz

+251,8%
6810

‘ +124,0%
+57,2%

11549

7348

Tschechien

+66,0%
+87,4%

3160

Niederlande

Belgien

Frankreich

2065

-2,0%
+80,5%

-81,0%
-87,3%

+756,0%

O -47%
-50,3%

k.A.
k.A.

O

K. A.

Estland ll "2'?'

Lettland

Ll

20
147

Quelle: Destatis

-635,0%

,Carpe diem!"
(Horaz)
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Im Plus

Entwicklung der Einfuhrpreise von Rohkaffee; Veranderung im Vergleich zum Vorjahr; in Prozent

Rohkaffee aus .. [ ..Afrika [ ...Mittelamerika

[ ...sudamerika

[ ... Asien und Gbrigen Gebieten

30,3 39,5 -15,7 -26,7 21,3 8,5 59 2,1 -12,0 -8,1 2,0
31,7 42,6 -22,3 -27,4 34,4 -1,5 1,7 -3,1 -19,6 -1,9 12,6
27,5 41,9 -17,5 -29,3 20,9 -4,1 -0,4 0,0 -14,9 0,7 12,7
37,8 38,9 -20,0 -24,5 34,4 -8,7 5,6 6,2 -18,4 -6,7 2,2
O o O @ « =+ - o o
O O O @ - O . e
O o O e - O o
- O O @ ° + -+ O v
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Quelle: Destatis
In der EU In Deutschland

Umsatz in der Verarbeitung von Kaffee und Tee in der
EU nach Landern; 2019; in Millionen Euro

Frankreich .. 8261,5
JE@ITON oo

Portugal
SCRWEAEN -t
BEIGIEN vt
FINNIANA oo
Tschechien
RUMENIEN et
Kroatien
OSEITEICN v vvveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee

Slowakei
Bulgarien ..

Quelle: Eurostat

Umsatz in der Verarbeitung von Kaffee und Tee in

Deutschland; in Millionen Euro
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019

2020

Quelle: Statistisches Bundesamt

.Es ist das Schicksal jeder Generation, in einer Welt unter Bedingungen leben zu mussen,

die sie nicht geschaffen hat.”
(John F. Kennedy)
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Im Aufschwung

Entwicklung des Umsatzes von Réstkaffee; Europa; in Millionen Euro *

2020 2025 prognostizierte Veranderung 2020-2025
Deutschland ..o 13996,2 ..o 19384,8 38,5%
SPANIEN «rveeeeeeemeeenee R 7997,9 oo 1 2] 2 O 57.4%
Italien oo 8731,6 oo 12 525, 7 o 43,5%
Frankreich oo 6188 5 /A O 183, 2 i 34,3%
NIEderIande e oo 6413,5 oo BT 23,6 covoreeemeeeee e 36,0%
DEANEMATK e oveeeeeereeeeeeeeeeeeee e, 4432,5 oo 164, 2 oo 84,2%
Schweden - 47957 oo B 126,84 oo 69,5%
Vereinigtes Kénigreich ..o SN SN 2 — 2D, L 94,1%
NOrWEGEN i 2415,1 i 3806,0 oo 57,6%
Belgien -...... oo B (/&L 7 ... 68,6%
Osterreich BT7T7 1,0 oo 67,1%
SCRWEIZ v 32510 T 38,1%
Griechenland oo 1632,0 i 25098, 3 59.2%
Portugal - oo — 1582,4 oo 25 31 O 63,3%
Finnland oo 1261,5 i L1873, oo 48,5%
RUMAENIEN - 1110 S 2 — L 7S 33,5%
UKEINE oo 804,8 oo L 301,0 oo 61,6%
RUSSIANG wev e 793,5 oo IO, O 39,6%
Kroatien .o T06,2 oo 1056, 1o 49,7%
Bosnien und Herzegowina .o 441,8 oo 58 83 77 55,9%
Bulgarien - 369,2 i B50,6 o 76,2%
Luxemburg AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 405,84 oo B0, T 50,4%
Slowakei .-
POIEN oo
ZYPEIN ottt 256,6 i BT, 2 oo 62,6%
LitAQUeN oo 229,6 i 3D 2 54,3%
TSCHECHIEN < vvvveeiiei e 273,99 i 333, 21, 7%
AlDANIEN c oo 11 3 2.0 ] ) 60,3%
TELAN v 212,5 oo 291,9 oo 37.3%
TUPKET oo 154,6 oo 276, 0 78,5%

*modellierte Werte; der zur Umrechnung verwendete Wechselkurs fiir 2025 basiert auf dem durchschnittlichen jahrlichen Wechselkurs von 2020;
inkl. Auper-Haus-Markt. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

»ES hangt von dir selbst ab, ob du das neue Jahr als Bremse oder als Motor benutzen willst."
(Henry Ford)
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Verglichen

Absatz ausgewahlter Fairtrade-Produkte; weltweit; in Tonnen

Veranderung 2012-2020

+31%
Baumwolle
+123%
Bananen
+311%
Kakao
w +192%
Kaffee
-28% ‘
Tee -24%
Zuckerrohr
Quelle: Fairtrade International
Verdient
Umsatz mit Fairtrade-Produkten; Deutschland; in Millionen Euro
M Kaffee [ Kakao/Trinkschokolade [ Tee Fruchtsaft I kalte Mischgetrénke Verdnderung 2012-2020
116%
521%
170%
235%
96 %
251 333 416 473 492
2 3 4 7 8
8 10 17 19 22
10 16 22 21 22
|6 | w15 J 42 J 46 J 37
2012 2014 2016 2018 2020

Quelle: TransFair

.Nicht den Tod sollte man flrchten, sondern dass man nie beginnen wird zu leben.”
(Marcus Aurelius)
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Vervielfacht Verhalten

Absatz von Fairtrade-Kaffee; Deutschland; in Tonnen Bio-Anteil bei Kaffee mit Fairtrade-Siegel am Gesamt-
absatz; Deutschland; in Prozent

Veranderung 2010-2020 ..o 236% Veranderung 2010-2020 oo 1%
Quelle: TransFair Quelle: TransFair
Verteilt

Umsatzverteilung bei Fairtrade-Produkten nach Produktgruppen; Deutschland; 2020; in Prozent

: V. L

I 3 !o
) sonstige
sonstige

Non-Food-Produkte 30
Lebensmittel Kaffee
kalte
Mischgetranke k [ (;
. ;
Eay | 10
IJ Sidfrichte
6
Schokolade ,
I 10
Textilien
Milch, Mehl, 9
Backwaren Eiscreme N
Blumen

Quelle: Forum Fairer Handel

.Kluge Menschen suchen sich die Erfahrungen selbst aus, die sie zu machen winschen.”
(Aldous Huxley)
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Die Preise ziehen an

Durchschnittlicher Preis von Rostkaffee fiir zu Hause 2021 und Entwicklung des durchschnittlichen Preises von

Rostkaffee; Prognose fir 2025; Europa; in Euro pro Kilogramm *
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*modellierte Werte; die Umrechnung erfolgte auf Basis des durchschnittlichen jéhrlichen Wechselkurses des US-Dollars zum Euro; der zur

Umrechnung verwendete Wechselkurs fir 2025 basiert auf dem durchschnittlichen jahrlichen Wechselkurs von 2021; inkl. Auper-Haus-Markt.

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

.Der Anfang ist die Halfte des Ganzen."

(Aristoteles)



Menschen & Markte // 97

Die Giinstigsten

Top-20-Lander mit dem niedrigsten Durchschnittspreis
von Rostkaffee fur zu Hause; weltweit; 2021; in Euro
pro Kilogramm *

0,12 1,16
Simbabwe ‘ Usbekistan
0,49
Sudan
(X [ X X ]
1,58 2,76

) (X}
Timor-Leste Angola
1,85
Papua-Neuguinea
(rry o000
3,77 3,98
Guyana eeee Sambia
3,97
Pakistan
[y rrre
4,01 4,23
Argentinien eeee Turkmenistan
4,08
Tadschikistan
o000 - ey
4,45 o000 . 4,'99,
Libanon Athiopien
4,65
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*modellierte Werte; die Umrechnung erfolgte auf Basis des durch-
schnittlichen jéhrlichen Wechselkurses des US-Dollars zum Euro.
Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Die Teuersten

Top-20-Lander mit dem héchsten Durchschnittspreis
von Roéstkaffee fir zu Hause; weltweit; 2021; in Euro
pro Kilogramm *
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*modellierte Werte; die Umrechnung erfolgte auf Basis des durch-
schnittlichen jahrlichen Wechselkurses des US-Dollars zum Euro.
Quelle: Statista Consumer Market Outlook

.Der Gedanke legt den Grund fur die Tat."
(Helmuth von Moltke)
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Deutlich

Durchschnittlicher Kaffeepreis nach Sorte im Jahresverlauf; Jan. 2021 bis Jan. 2022; weltweit; in Euro pro Kilogramm

Colombian Mild Arabicas [ Other Mild Arabicas [ Brazilian Natural Arabicas  [Jll Robustas [l Durchschnittspreis

3,1 3,2 3,2 3,3 3,6 3,7 3,9
9 23 W 23 W 2 W 2 ‘u 2.7 u 2,9 y 3.1
1,4 1,4 1,4 1,4 1,5 1,6 1,8
2,2 2,3 2,3 2,4 2,6 2,7 3,1
Januar 2021 Februar 2021 Marz 2021 April 2021 Mai 2021 Juni 2021 Juli 2021
4,2 4,4 4,7 5,0 5,2 5,2 +68,7%
B0 B B B B
1,8 2,0 2,0 2,1 2,2 2,1 +55,2%
3,1 3,3 3,5 3,8 3,9 3,9 +76,5%
August 2021 September 2021 Oktober 2021 November 2021 Dezember 2021 Januar 2022 Veradnderung
Quelle: ICO
Durchschnittlich

Durchschnittlicher Kaffeepreis nach Sorte im Zeitverlauf; weltweit; in Euro pro Kilogramm

. Arabica . Robusta

i 3,18 L 3,26 3,26 2,48 2,57 2,91
1,75 1,76 1,76 1,58 1,45 1,33

2015 2016 2017 2018 2019 2020 Veranderung

Quelle: Worldbank

Kontinuierlich

Monatlicher Verbraucherpreisindex fir Kaffeepads oder Kaffeekapseln in Deutschland; Februar 2021 bis Februar 2022;
Index: 2015=100

Feb. 21 Marz April Mai Juni Juli Aug. Sep. Okt. Nov. Dez. Jan. Feb. 22
99,4... 99,0...100,8 .. 100,1 ... 100,1 - 100,6 ... 99,9 ...100,8 ... 101,6 .. 102,2 ... 101,5 ... 103,3 - 105,0

Quelle: Statistisches Bundesamt

.Die gropte Entscheidung deines Lebens liegt darin, dass du dein Leben dandern kannst,
indem du deine Geisteshaltung anderst.”
(Albert Schweitzer)
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Merklich

Zahl umsatzsteuerpflichtiger
Cafés in Deutschland

Quelle: Statistisches Bundesamt

Empfindlich

Umsatz umsatzsteuerpflichtiger
Cafés in Deutschland; in Milliarden
Euro

Quelle: Statistisches Bundesamt

Sudlich

Zahl der Cafés und Bars in Europa

2011 2019
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Quelle: Eurostat

+Am Ziele deiner Wiinsche wirst du jedenfalls eines vermissen: dein Wandern zum Ziel."

(Marie von Ebner-Eschenbach)
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Erste Satze
Zum
Verlieben

Der erste Satz eines Romans kann
fur manche eine TUr in eine andere
Welt 6ffnen. Und flr andere eine
unuberwindbare Grenze darstellen.

Denn Bicher sind wie die Liebe: Nur
gemeinsam mit denen, die sie lesen,
finden sie ihre Erftllung.

Text: Peter Lau
[llustration: Jindrich Novotny

.lIsebill salzte nach.” Das ist der Beginn des Romans
.Der Butt” von Glinter Grass - und der beste erste Satz in
der deutschen Literatur. Jedenfalls laut Jury des Wettbe-
werbs ,,Der schonste erste Satz" der Initiative Deutsche
Sprache und der Stiftung Lesen, fir den mehr als 17000
Menschen ihren liebsten literarischen Anfang einschick-
ten. Es war allerdings keine Wahl, bei der die Mehrheit
gewann. Und das war auch gut so, denn in der Wettbe-
werbsankindigung hief} es: ,,Der erste Satz ist wichtig. In
der Liebe wie auch in der Literatur. Ein guter erster Satz
entscheidet oftmals schon darliber, ob wir uns in einen
Menschen oder in ein Buch verlieben, ob wir berthrt
werden und uns voller Neugier auf das Versprechen einer
guten Geschichte einlassen.”

Die Magie der Liebe birgt bekanntlich fir jeden einen
anderen Zauber. Einige schmelzen dahin, wenn sie den
Satz horen: ,Ich zdhle die Stunden, bis du wieder bei mir
bist.” Wahrend andere entsetzt antworten: ,Wenn du
auper mir nichts im Leben hast, passen wir doch nicht
zusammen."

Mit Glnter Grass' Einstieg dirften nur wenige Probleme
haben, aber sonderlich anziehend werden ihn wohl auch
nicht viele finden. Der zweite Platz des Wettbewerbs,
der erste Satz aus Franz Kafkas ,,Die Verwandlung”, ist
da schon anders: ,,Als Gregor Samsa eines Morgens aus
unruhigen Traumen erwachte, fand er sich in seinem Bett
zu einem ungeheuren Ungeziefer verwandelt.” Ist das
spannend? Oder eklig?

Die folgende Liste schéner erster Satze von Literatur-
klassikern und Geheimtipps ist natirlich vollig subjektiv.
Aber vielleicht flihrt sie Sie trotzdem zu einem neuen
Lieblingsbuch? Als kleine Starthilfe fir die Liebe zu
neuer Lektlre haben wir sie verschiedenen Typen von
Menschen zugeordnet, die von einem Buch mehr erwar-
ten als spannende Lektire. Wer von ihnen sind Sie?

Sédtze fiir Menschen, die viel zu sagen hatten, wiirde
nur jemand auf sie horen:

An einem Orte der Mancha, an dessen Namen ich mich
nicht erinnern will, lebte vor nicht langer Zeit ein Junker,
einer von jenen, die einen Speer im Lanzengestell, eine
alte Tartsche, einen hagern Gaul und einen Windhund
zum Jagen haben.”

(Miguel de Cervantes: Don Quijote)

.Die Ewige Wiederkehr ist ein geheimnisvoller Gedanke,
und Nietzsche hat damit manchen Philosophen in Ver-
legenheit gebracht: alles wird sich irgendwann so wie-
derholen, wie man es schon einmal erlebt hat, und auch
diese Wiederholung wird sich unendlich wiederholen!"

(Milan Kundera: Die unertrdgliche Leichtigkeit des Seins)

,Stattlich und feist erschien Buck Mulligan am Treppen-
austritt, ein Seifenbecken in Handen, auf dem gekreuzt
ein Spiegel und ein Rasiermesser lagen."

(James Joyce: Ulysses)

.Damals liebte Celeste einen Matrosen und wartete zu
Hause darauf, dass sein Schiff die Hafeneinfahrt pas-
sieren wirde, mit Kurs auf ferne Gewdsser eines weiten
Meeres, in blauen und grauen Aquarellfarben gemalt auf
die verfliefende Karte der langen Trennungen."

(Clara Pinto Correia: Das Alphabet der Frauen)

,Drei Mowen kreisen Uber den zerbrochenen Kisten, den
Orangenschalen und verfaulten Kohlképfen die sich zwi-
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schen den rissigen Planken heben und senken, und die
griinen Wellen schdumen unter der Rundung des Bugs,
als die Fahre, hin und her geworfen von der Strémung,
klatschend und gurgelnd das Wasser zerteilt, schlingert
und gemachlich am Anleger zur Ruhe kommt."

(John Dos Passos: Manhattan Transfer)

.Nennt mich Ishmael."
(Herman Melville: Moby-Dick)

.In Lissabon gibt es einige wenige Restaurants oder
kleine Gasthauser, da liegt oberhalb eines Geschafts, das
wie eine dezente Taverne aussieht, ein Zwischengeschof,
das so schwerfallig und hausbacken wirkt wie ein Restau-
rant in einer Ortschaft ohne Bahnanschluss.”

(Fernando Pessoa: Das Buch der Unruhe)

Séatze fiir Menschen, die viel gesehen haben und nichts
mehr so schwer nehmen:

.Pfh, die Frau, die kenne ich."

(Toni Morrison: Jazz)

.Als Konrad Lang zurtickkam, stand alles in Flammen,
auper dem Holz im Kamin."
(Martin Suter: Small World)

.Mein erster Toter war ein Rentner.”

(Joachim Meyerhoff: Wann wird es endlich wieder so, wie es nie war)

.Draufen war ein Winter gewesen, der den Bildern, die
wir friiher vom Winter gehabt haben, nicht einmal ent-
fernt glich."”

(Sibylle Berg: Der Mann schlaft)

.Die Behemoths haben sie mit den Nashdrnern, den
Flusspferden und den Elefanten zusammen in den Lade-
raum gesteckt.”

(Julian Barnes: Eine Geschichte der Welt in 10 4 Kapiteln)

,Als Erstes ist da der Geruch von Blut und Kaffee."
(Wolfgang Herrndorf: Tschick)

.Es war ein klarer, kalter Tag im April, und die Uhren
schlugen dreizehn."
(George Orwell: 1984)

.Alles ist vorlaufig: die Liebe, die Kunst, der Planet Erde,
Sie, ich.”
(Frédéric Beigbeder: 39,90)

.Es ist nicht allgemein bekannt, wie ich den alten Phillip
Mathers umgebracht habe; ich zerschmetterte ihm die
Kinnlade mit meinem Spaten.”

(Flann O'Brien: Der dritte Polizist)

,Lolita, Licht meines Lebens, Feuer meiner Lenden.”
(Vladimir Nabokov: Lolita)
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Satze fiir Menschen, die wissen, dass ein Tag ohne
Lachen ein verlorener Tag ist:

.Konnte schlimmer sein."
(A.L. Kennedy: Alles was Du brauchst)

.Falls Sie wirklich meine Geschichte horen wollen, so
mochten Sie wahrscheinlich vor allem wissen, wo ich
geboren wurde und wie ich meine verflixte Kindheit ver-
brachte und was meine Eltern taten, bevor sie mit mir
beschaftigt waren, und was es sonst noch an David-Cop-
perfield-Zeug zu erzahlen gabe, aber ich habe keine Lust,
das alles zu erzahlen."”

(J. D. Salinger: Der Fanger im Roggen)

.Schwungvoll schmierte ich mir Orangenmarmelade auf
den Toast, und wahrend ich so vor mich hin strich, war
ich starker denn je versucht, ,trallala’ zu singen, denn an
diesem Morgen fihlte ich mich in einsamer Hochform."
(P.G. Wodehouse: SOS Jeeves)

.mal sehen, ob die walder wieder brennen, mal sehen,
ob starke hitze uns entgegenschldgt. mal sehen, ob der
rauch die tiere aus den bischen treibt, deren namen wir
nicht kennen, mal sehen, ob das eine stille nach sich
zieht."”

(Kathrin Roggla: die alarmbereiten)

,Hanuman war von der danischen Provinz ganz tbel."”

(Andrej Iwanow: Hanumans Reise nach Lolland)

.Als Mary K.s Gatte noch lebte, Oskar hief3 er, und sie
selbst noch auf zwei sehr schénen Beinen ging (das
rechte hat ihr, unweit ihrer Wohnung, am 21. Septem-
ber 1925 die Strapfenbahn lber dem Knie abgefahren),
tauchte ein gewisser Doktor Negria auf, ein junger ruma-
nischer Arzt, der hier zu Wien an der beriihmten Fakultat

sich fortbildete und im Allgemeinen Krankenhaus seine
Jahre machte.”

(Heimito von Doderer: Die Strudlhofstiege)

.Montag, 27. Januar: 58,5 kg (schlittere mitten auf der
Fettspur); Lover: 1 (hurra!); Sex: 3-mal (hurra!); Kalorien:
2.100; davon durch Sex wieder verbrannt: 600; macht
unterm Strich magere 1.500 Kalorien (hervorragend).”
(Helen Fielding: Bridget Jones - Am Rande des Wahnsinns)

.Es ist eine allgemein anerkannte Wahrheit, dass ein
alleinstehender Mann, der ein betrachtliches Vermdgen
besitzt, einer Frau bedarf."

(Jane Austen: Stolz und Vorurteil)

Satze fiir Menschen, die das Leben nicht so einfach
finden:

Alle Kinder, bis auf einen, werden erwachsen.”
(J.M. Barrie: Peter Pan)

All dies geschah, mehr oder weniger."
(Kurt Vonnegut: Schlachthof 5)

,Eines Tages sah sich Aurora Rodriguez veranlasst, ihre
Tochter zu téten.”

(Erich Hackl: Auroras Anlass)

.Die Sonne schien, da sie keine andere Wahl hatte, auf
nichts Neues."
(Samuel Beckett: Murphy)

.Es war die beste und die schlimmste Zeit, ein Jahrhun-
dert der Weisheit und des Unsinns, eine Epoche des
Glaubens und des Unglaubens, eine Periode des Lichts
und der Finsternis: es war der Frihling der Hoffnung und
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der Winter der Verzweiflung; wir hatten alles, wir hatten
nichts vor uns; wir steuerten alle unmittelbar dem Him-
mel zu und auch alle unmittelbar in die entgegengesetzte
Richtung - mit einem Wort, diese Zeit war der unsrigen
so ahnlich, dass ihre gerduschvollsten Vertreter im Guten
wie im Bosen nur den Superlativ auf sie angewendet
haben wollten."

(Charles Dickens: Eine Geschichte aus zwei Stadten)

+Amdben hinterlassen keine Fossilien.”

(Tom Robbins: Sogar Cowgirls kriegen mal Blues)

,Der Schrecken, der weitere achtundzwanzig Jahre kein
Ende nehmen sollte - wenn er Uberhaupt je ein Ende
nahm -, begann, soviel ich weif und sagen kann, mit
einem Boot aus Zeitungspapier, das einen vom Regen
Uberfluteten Rinnstein entlangtrieb.”

(Stephen King: Es)

.Die Vergangenheit ist ein fremdes Land, man macht die
Dinge dort anders.”
(L.P. Hartley: Ein Sommer in Brandham Hall)

.Wie froh bin ich, dass ich weg bin."

(Johann Wolfgang von Goethe: Die Leiden des jungen Werther)

Satze fiir Menschen, die auch in Zukunft besser
werden wollen:

,Sie war so unlésbar mit meinem Sein verbunden, dass
ich im ersten Schuljahr geglaubt haben muf, alle meine
Lehrerinnen seien eigentlich meine Mutter, in verander-
ter Gestalt."”

(Philip Roth: Portnoys Beschwerden)
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.Ich hab immer alles hingeschmissen."
(T.C. Boyle: Griin ist die Hoffnung)

.Viele Jahre spater sollte der Oberst Aureliano Buendia
sich vor dem Erschiefungskommando an jenen fernen
Nachmittag erinnern, an dem sein Vater ihn mitnahm,
um das Eis kennenzulernen."

(Gabriel Garcia Marquez: Hundert Jahre Einsamkeit)

»Euch kann ich's ja ruhig sagen: Die Sache mit Emil kam
mir selber unerwartet.”

(Erich Kastner: Emil und die Detektive)

.Als ich noch jiinger und verwundbarer war, gab mein
Vater mir einmal einen Rat, der mir bis heute im Kopf
herumgeht.”

(F. Scott Fitzgerald: Der groPe Gatsby)

.Lange Zeit bin ich friih schlafen gegangen.”

(Marcel Proust: Auf der Suche nach der verlorenen Zeit)

.Ich verliebte mich in Fupball, wie ich mich spater in
Frauen verlieben sollte: unvermittelt, unbegreiflich, un-
kritisch, ohne einen Gedanken an den Schmerz oder den
Schaden, den er mir zufligen wiirde."

(Nick Hornby: Ballfieber)

LEr spricht wie du, mit amerikanischer Stimme, und
in seinen Augen liegt ein halbwegs hoffnungsfroher
Schimmer.”

(Don DelLillo: Unterwelt)
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Kaffee in Zahlen

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, fir die ein gutes Frihstiick zu einem perfekten Start in
den Tag gehdért, in Prozent: 48,5

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, fir die Kaffeetrinken zu einem perfekten Start in den Tag
gehort, in Prozent: 69,2

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die neue Kaffeesorten aus Experimentierfreude
ausprobieren, in Prozent: 27,1

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die neue Kaffeesorten ausprobieren, weil es
Aktionsangebote gibt, in Prozent: 36,9

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die neue Kaffeesorten ausprobieren, um neue
Geschmackserlebnisse zu haben, in Prozent: 45,6

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, denen es sehr wichtig oder wichtig ist,

neue Kaffeevariationen auszuprobieren, in Prozent: 32,1

Anteil der Kaffeetrinker im Alter von 22 bis 35 Jahren, denen es sehr wichtig oder wichtig ist,
neue Kaffeevariationen auszuprobieren, in Prozent: 62,7

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die seit der Pandemie mehr Kaffee trinken,

in Prozent: 21,4

Anteil der Kaffeetrinker im Alter von 18 bis 21 Jahren, die seit der Pandemie mehr Kaffee trinken,
in Prozent: 47,2

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die mit dem Kaffeetrinken angefangen haben, um
erwachsen zu wirken, in Prozent: 16,3

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die aus Neugier mit dem Kaffeetrinken angefangen haben,
in Prozent: 33,6

Gewohnheiten und Routinen strukturieren unseren Tag, reduzieren Aufwand und Energie, sind
wohlig und vertraut. Zu viel Routine kann aber auch einengen. Wie experimentierfreudig sind wir,
wenn es um Kaffee geht? Um neue Geschmacksvarianten, neue Zubereitungsarten, neue Sorten?
Lassen wir uns verfiihren und Gberzeugen? Probieren wir Neues aus?
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