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Marke, Menge, Mahlgrad - alles beeinflusst die Qualitdt von Kaffee. Unsere Vorlieben hangen aber auch ab
von Alter, Geschlecht oder Anlass. Kaffee ist ein Getrank fir alle - und dabei doch héchst individuell.

Kaffee
in Zahlen
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Vielfiltig

Es ist noch gar nicht so lange her, da war das Angebot noch ziemlich Uber-
schaubar. Wer sich auper Haus einen Kaffee bestellte, trank ihn schwarz oder
weif3, mit oder ohne Koffein, sify oder pur, vielleicht noch mit Kaffeesahne statt
mit einfacher Milch. Das war es dann in der Regel aber auch schon.

Heute hat selbst der Mini-Kiosk an der Ecke eine groffere Auswahl zu bieten.
Kaffee ist Kult - und das Lieblingsgetrank der Deutschen ist in einer uniiber-
schaubaren Vielfalt zu haben. Lage, Sorte, Anbaugebiet, Klima, Reifezeit, R6s-
tung, Mahlgrad, Mischung, Zubereitung, Verpackung, Maschine, Temperatur,
Menge, Druck, Briihstdrke, Aromen - jedes Detail hat Einfluss auf Geschmack
und Qualitat. Die Variationsmoglichkeiten sind schier endlos: Wer Kaffee mag,
findet unter zahllosen Alternativen seinen Favoriten - das Thema Individualitat
bildet deshalb unseren diesjahrigen Schwerpunkt.

Dabei spielen ja langst nicht nur Qualitat, Sorten und Zubereitungsarten bei
der Auswahl eine Rolle. Auch Stimmung, Tageszeit, Anlass, Preis und Ort des
Konsums wirken sich auf unsere Kaffee-Entscheidung aus. Der erste Schluck am
Morgen schmeckt vielleicht klassisch am besten: frisch aufgebriiht mit einem
Handfilter zu Hause. Auf dem Weg zur Arbeit fallt die Wahl dann auf einen Lat-
te macchiato, wahrend wir das Mittagessen mit einem Espresso oder einem
Cappuccino abrunden.

Auch Land, Kultur und Region haben Einfluss auf unseren Geschmack. Genau
wie unser Geschlecht oder unser Alter: Studenten treffen bei ihrem Lieblings-
getrank eine andere Wahl als Menschen in den Dreifigern oder Vierzigern, und
deren Konsumverhalten wiederum unterscheidet sich mitunter deutlich von
dem der Vertreter der dlteren Generation.

Wir haben in unserer aktuellen Ausgabe eine Vielzahl von Wiinschen, Gewohn-
heiten und Geschmackern untersucht und fir Sie aufbereitet. Vielleicht finden
Sie sich mit Ihren ganz persodnlichen Vorlieben in den Daten ja wieder?

Ich wiinsche lhnen jedenfalls viel Vergniigen bei der Lektire.

Thomas Linemayr
Tchibo
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Einzigartig

Das Wissen um Kaffee, Sorten und Zubereitungsarten ist in den vergangenen
Jahren stetig gestiegen. Wir Verbraucher haben eine Menge gelernt und
kennen uns inzwischen schon ziemlich gut aus. Wir nutzen unterschiedliche
Maschinen, wissen, welche Bohne sich fiir welchen Genuss am ehesten eignet,
wir dosieren minutiés Temperatur, Druck und Wasser und kreieren souveran
Crema und Milchschaum.

Aber haben Sie gewusst, dass gemahlener Kaffee schon nach zehn Minuten
50 Prozent seiner Aromen einblpt? Dass Blends, also Mischungen, qualitativ
mindestens so hochwertig sind wie pure oder sortenreine Alternativen? Dass
sehr gute Kaffee-Mischungen nicht aus 20 bis 30, sondern im Idealfall nur aus
zwei bis vier verschiedenen Sorten kreiert werden - fir die Abflllung eines
Single Malt Whiskeys hingegen der Inhalt von 100 bis 150 Fassern so miteinan-
der vermahlt wird, dass ein bestimmtes Geschmacksprofil erreicht wird?

Dann war lhnen ja vielleicht auch der Aufwand bekannt, der fir die Definition
eines perfekten Mahlgrads getrieben wird. Wir haben gestaunt, als uns der Chef
von Mahlkdnig, dem Unternehmen, das die weltberihmten Kaffeemihlen baut,
das Ergebnis einer Partikelanalyse skizziert hat: ,Wir nehmen vier Gramm Kaf-
feemehl, das sind etwa eine Million Partikel, und messen die Grofe jedes einzel-
nen, indem wir sie aufwirbeln, mit einem Laser bestrahlen und uns den Schat-
tenwurf ansehen”, erkldarte Philipp Baumberger (Seite 98). Wieder etwas gelernt:
Erst das perfekte Zerkleinern ermdéglicht der Bohne den groffen Geschmack.

Auch unsere aktuelle Umfrage hat uns wieder einmal staunen lassen. Wussten
Sie, dass Sachsen die Hochburg des Filterkaffees ist? Fast 74 Prozent der Kaf-
feetrinker dort bevorzugen diese Zubereitungsart - in Baden-Wirttemberg sind
es nur 48 Prozent. In Mecklenburg-Vorpommern ist die Siebstempelkanne be-
sonders beliebt. Fast 13 Prozent der Kaffeetrinker benutzen sie - Deutsch-
landrekord. Bremen hat mit fast 24 Prozent beim Instant-Kaffee die Nase vorn,
das Saarland fihrt mit mehr als 28 Prozent beim Espresso.

Grof3e Einigkeit hingegen herrscht Gber Alter, Geschlecht und Wohnort hinweg
in der Bedeutung der persénlichen Praferenz: Auf die Frage, wie wichtig es ist,
die bevorzugte Kaffeeart zu trinken, waren sich die Befragten absolut einig:
Seine personliche Praferenz ist dem Kaffeetrinker heilig. Oder in der Sprache
der Statistiker wichtig bis sehr wichtig.

Susanne Risch
brandeins Wissen
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Von den Grofien der Welt ...

Anbaulander mit einer Ernteflache von mehr als 100000 Hektar *; in Hektar . 2016 1970

1994761
2 402 993

1228512
305 000

Brasilien Indonesien

645 638 597 597 397 000
328 573 18 600 0128 000
Mexiko Vietnam Indien
224 600 221 327 140 000 130 795
274 177 109 000 120 000 ‘ 287 000
Guatemala Tansania El Salvador Venezuela

*Die Angaben sind teilweise geschétzt. ** Zu Athiopien z&hlte bis 1993 Eritrea. Quelle: FAO

~Alles ist eins, alles ist vielfdltig. Wie viele Naturen in der des Menschen! Wie viele Neigungen!*
(Blaise Pascal)
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... die flachenmapig Groften

1058 084 865 889 700 475
652 000 830 000 618 500
Elfenbeinkiiste Kolumbien Athiopien **

383973 383 496 382 662
113 443 245 700 100 683
Peru Uganda Honduras
120 050 114 839 114 000 103 363
84 083 53 980 84983 220 000
Nicaragua Philippinen Kenia Kamerun

.Der Fluss des Lebens vertragt keine Kanalisierungen, denn die Vielfalt muss maandern.*
(Raymond Walden)
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Fiir den Kaffee-Anbau reserviert

Anteil der Kaffee-Ernteflache * an der Landflache ** in Anbauldndern mit einer Erntefldche von mehr als 100000 Hektar
Top-10; (2016); in Prozent
. 2016

1970

5,8 6.8
El Salvador
2,1 . 3,3
0.9 3,4
Elfenbeinkiiste
Honduras
0'7 . 0’8
Kolumbien
0,7 1,0
Nicaragua
o I+
Athiopien *#*
2,1
o .
0,2 . 0,7 0.1 1,9
Indonesien 1,2 1,9 Vietnam

Uganda

*Die Angaben sind teilweise geschatzt. ** Die Landflache entspricht den Werten des jeweiligen Jahres. 2016 wurden abweichend die Werte aus
2015 fiir die Berechnung genutzt. *** Zu Athiopien z&hlte bis 1993 Eritrea. Quellen: FAO, Statista Analyse

.Dem Dichter geht Individualitat seiner Gotter weit Gber Charakter.”
(Johann Gottfried von Herder)
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Bewegung in Jahren

Veranderung der Erntefldche in Anbauldndern von mehr als 100000 Hektar (2016); 1970 - 2016; in Prozent

INTCAIAGUA -+ttt 42.8
PRI DPINEN e 112,7
B I e e 34,1
KA B U oo -53,0

Quellen: FAO, Statista Analyse

Bewegung in Flachen

Veranderung des Anteils der Kaffee-Ernteflache * an der Landfldche **; ausgewdhlte Anbauldnder mit einer Ernteflache
von mehr als 100000 Hektar (2016); 1970 - 2016; in Prozent

El S A VA OT e e 17,4
HOON QUGS - e 280,1
I f @ D @I N KU ST -+ vttt 62,3
B A e 3272,7
INTCAIAGUA - 42.8
O U I D I e 4,3
Athiopien*** .............................................................................................................................................................................................. 24,7
I O I S BN e e 302,8

*Die Angaben sind teilweise geschatzt. ** Die Landflache entspricht den Werten des jeweiligen Jahres. 2016 wurden abweichend die Werte aus
2015 fiir die Berechnung genutzt. ***Zu Athiopien z&hlte bis 1993 Eritrea. Quellen: FAO, Statista Analyse

,Die Individualitat entsteht aus der Eitelkeit; weil wir Zuschauer brauchen und gesehen
werden wollen."
(Otto Weininger)
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Unterschiedlich gut gediehen

Anteil der Kaffee-Ernteflache * an der landwirtschaftlich genutzten Flache ** in Anbauldndern mit einer Ernteflache von
mehr als 100000 Hektar (2016); in Prozent

2016

1990 .

1970

1,9

Kolumbien

0,5

Nicaragua

Indonesien

Athiopien

El Salvador

Guatemala

Honduras

*Die Angaben sind teilweise geschatzt. ** Die landwirtschaftlich genutzte Flache entspricht den Werten des jeweiligen Jahres. 2016 wurden ...

»Ein jeder hat seine eigne Art, gllicklich zu sein, und niemand darf verlangen, dass man es in
der seinigen sein soll.”
(Heinrich von Kleist)
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1,6
0,6
0,7 0,6 1,1
1,3
1,4

2,3
2,8
Peru 0,4
Venezuela 0,6
0,3
Kamerun
0,7
Kenia
0,9
1,3 » 0,6
06 Brasilien 0.6
0,3 Tansania
Philippinen
Indien
Mexiko

2,7
2,3

2,5
o Vietnam
Elfenbeinkiiste Uganda

... abweichend die Werte aus 2015 fiir die Berechnung genutzt. *** Zu Athiopien z&hlte bis 1993 Eritrea. Quellen: FAO, Statista Analyse

.Die Freiheit des Menschen liegt nicht darin, dass er tun kann, was er will, sondern, dass er
nicht tun muss, was er nicht will."”
(Jean-Jacques Rousseau)



12 // Produkt & Produktion

Gewinner nach Flache

Gewinner (Top 10) nach Veranderung der Erntefldche *; in Prozent

3266 1966 - 2016
2592
2131
1198 1167
972
549 391
A A 353 315
Simbabwe Vietnam Thailand Laos Timor- Malawi China Indonesien Papua- Myanmar
Leste Neuguinea
3029 1986 - 2016
992
603
495 360 304
A A A 212 197 174 135
Vietnam Sambia Dominica Laos USA Myanmar Honduras China Kongo Peru
2006 - 2016
1275
213 189 137 104 104 81 74 54 53
A A A A A A A A A
Zentral- Angola China Athiopien Malawi Nepal Laos Uganda Dominika- Honduras
afrikanische nische
Republik Republik

*Es wurden nur Lander bertcksichtigt, die 1966, 1986, 2006 und 2016 Kaffee-Erntefldchen aufwiesen. 2016 muss die Anbaufldche zudem gréfer

als 100 Hektar gewesen sein. Quellen: FAO, Statista Analyse

,Die Evolution, die schon im Kosmos beginnt, ist zu vielfaltig, um durch die Einfdlle einer

Gegenwart sabotiert zu werden."
(Alexander Kluge)
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Verlierer nach Flache

Verlierer (Top 10) nach Verdnderung der Erntefldche *; in Prozent

1966 - 2016
Trinidad und
Ghana Tobago Paraguay Benin Gabun Angola Puerto Rico Kuba Ecuador Liberia
1986 - 2016
Trinidad und
Paraguay Tobago Ecuador Gabun Ghana Benin Liberia Puerto Rico Kuba Malaysia
2006 - 2016
Trinidad und
Tobago Burundi Paraguay Liberia Ecuador Malaysia  pyerto Rico Ghana Nigeria Simbabwe

*Es wurden nur Lander berdcksichtigt, die 1966, 1986, 2006 und 2016 Kaffee-Ernteflachen aufwiesen. 2016 muss die Anbaufldche zudem gréfer
als 100 Hektar gewesen sein. Quellen: FAO, Statista Analyse

.Engstirnigen Menschen die Vielfalt der Welt erklaren zu wollen ist genauso sinnlos, wie

einem Goldfisch im Aquarium die Weite der Ozeane zu erldutern.”

(Willy Meurer)
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Kaffee fiir die Welt - aus aller Welt

Volumen der Rohkaffeeproduktion; 2017/18; in Tausend 60-Kilogramm-Sacken
(Veranderung zwischen 1990/91 und 2017/18 in Prozent)

ﬁ(}%} %% &

Ge o DS oy g

S

0
9 b &7
NN
A
o (
b (
Kuba Zentralafrikan. Rep.

- 0
100 (-75,9 %) ST

Mexiko Jamaika Haiti Dominikan. Rep. ro
4000 (-14,4 %) 1TCRET™ ~ 5/ 340¢135% 400 (54,5 %) Al

(03
Guatemala ) = Trinidad und Tobago 5 \in oo
3800 (+16,2 %) — Honduras 12¢17,7% ,
o . 215 (+383,6 %)
El Salvador 8349 (+432,5 A,)/
740 (-70 %) G Venezuela
2 550 (-51 %) Sierra Leone
. . 43 (+0,5 %)
Nicaragua Panama i’ Guyana -
2 500 (+442,2 %) 106 (-50,7 %) ¢4 10 (k. A) Liberia
Costa Rica "V ~ '~ 7(+133,3% 16 (57,7 %)
1 560,4 (-39,1 %) Nigeria
42 (+43,9 %)
Kolumbien  Ecuador 2O
14000 (-1,9 %) 675 (-55,1 %) (-49 %) Kamerun
Peru 375 (-77,7 %)
4600 (+391,1 %))\
Gabun
Bolivien 0,5 (-85,3 %),
80 (-34,8 %) BraS"ien
51500 (+88,7 %)  Republik Kongo
3(+2,6 %)
Paraguay
20 (-84,7 %) Dem. Rep. Kongo
335(-78,8 %)
Rohkaffeeproduktion
in Tausend 60-Kilogramm-Sdcken
W 10 000+
H 1 000-9 999
O 100-999
[J <100
*zu Athiopien z&hlte bis 1993 Eritrea.

Quellen: ICO, Statista Analyse
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Ziemlich lippig
Anteil an der jahrlichen Rohkaffeeproduktion; Top-10-Lander; 2017/2018; in Prozent

Mexiko

2,5
Peru

3,2

" O

Vietnam

17,9
Indien
37 Athiopien
4.8
Indonesien

6,8

Brasilien

Kolumbien 32,4

8,8

Honduras
53

Quelle: ICO

~Individualitat ist Gberall zu schonen und zu ehren als Wurzel jedes Guten. Ich bin, was ich bin,
und werde schwerlich anders."
(Jean Paul)
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Ziemlich unterschiedlich

Jahrliche Veranderung der Rohkaffeeproduktion nach Landern; ausgewahlte Lander; in Prozent

von 2014/15 zu 2015/16 von 2015/16 zu 2016/17 von 2016/17 zu 2017/18
weltweit ..o 2,0 BT 0,8
Brasilien oo =3, 9,2 -6,4
Vietnam oo 8,4 S11, 1 11,6
KoIUMDBIEN oo 5,0 A5 -4,3
INAONESIEN <t 7,9 =B, T e -6,0
HONAUIAS - 9,8 28,9 12,0
Athiopien 2,1 8,7 et 4,8
INAIEN oo
Uganda -
POIU oot
MEXTKO «vvveeeeeeiii e
Guatemala
NICAragua v ovriii 12,4 o 20,5 -2,8
CoSta RICA -+ oo =2, =4, T 13,7

Madagaskar oo 15,2 =2, 3 2,3
Dominikanische Republik ..o 0,8 oo 3L -3,0
KAMEIUN oo =19,1 24,6 27,2

Quellen: ICO, Statista Analyse

.In Wirklichkeit aber ist kein Ich, auch nicht das naivste, eine Einheit, sondern eine hdchst
vielfdltige Welt, ein kleiner Sternenhimmel, ein Chaos von Formen, Stufen und Zustanden, von
Erbschaften und Méglichkeiten.” (Hermann Hesse)
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Mal mehr, mal weniger

Indizierte Veranderung (2010/11=100) des Rohkaffeeproduktionsvolumens nach Landern; von 2010/11 zu 2017/18

Honduras

193 Kolumbien

‘ 164

VI MAM et 143
SHEITA LEONE oottt 131

Trinidad & TODAQO oo 116
P OIU c oottt 113
D.R. KONQO oo 110
GUYANA e 109
PhilIpPINEN oo 106
Dominikanische Republik ... 106
BERIOPIEN oot 102
RepubIlik KONQO v 100
MEXIKO - vvevre e 100
NIGEIIA v 100
Paraguay - 99

Quelle: ICO

Uganda

Elfenbeinkiiste Nicaragua
153 153

SETLANKA oottt 89
A0S ettt 87
RUANAA e 87
JAMATKA <o 83
TANSANIA < veeeeiie e 81
Madagaskar e 80
Burundi ---.

ECUAAOr i
SAMDIA et
KAMBIUN e
MaATAWI <
Timor-Leste

LD OITA ettt
Nepal ......................................................................................
Zentralafrikanische Republik

BOIVIEN oo
TRATANA - e
GUINMEBA -+ttt
Venezuela

El Salvador - 40
TOGO oo 34
GaADUN oottt 27
GANA - 17
Weltweit - 114

.Mit dem Leben ist es wie mit einem Theaterstlick. Es kommt nicht darauf an, wie lang es ist,

sondern wie bunt.” (Seneca)
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Ohne Koffein: In Spanien und Deutschland steigend, in Italien sinkend

Produktionswert von entkoffeiniertem Rohkaffee in ausgewdhlten Landern Europas; in Millionen Euro

Italien Spanien
2000 ....
2005 oo
2010 oo
201 oo e
20 L2 et
2013 oo
2014 oo
2015 oo
2016 ceoreeeeeeeeeeeee e
Veranderung 2000 - 2016 ..o -80% Veranderung 2000 - 2016 oo 57%
CAGR 2000 = 2016 - ovoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen -9Y CAGR 2000 = 2016 v ovveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 3%
Deutschland
! , 2013 2010
2016
1 [ | 1 | 2005
2015 2012
80,5
’ , 2000
2014 2011
Verdnderung 2000 = 2016 oo 142 %

CAGR 2000 - 2016

Quellen: Statistisches Amt der Europdischen Union, Statista Analyse

~Man sieht oft etwas hundertmal, tausendmal, ehe man es zum allerersten Mal wirklich sieht."
(Christian Morgenstern)
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Wertig - gerdostet und nicht entkoffeiniert

Produktionswert von gerdstetem Kaffee (nicht entkoffeiniert) in ausgewahlten Landern; in Millionen Euro

2000 '. 2016

3859

1747
1628
1591
1263
1180
860
464 '
Italien Deutschland Frankreich Spanien

530* go7

396 365 312 os
324‘ ' 348' ’ 225 217

Niederlande Belgien Schweden Finnland Portugal
225
210 180*

et 152 154 106 99 85

‘ ' ' ' 68* 68 32

( ) 0 0 0
Norwegen Vereinigtes Polen Griechenland Danemark Rumaénien
Konigreich

*2004. Quelle: Statistisches Amt der Europdischen Union

»Sei eine erstklassige Ausgabe deiner selbst, keine zweitklassige von jemand anderem."
(Judy Garland)
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Meist gestiegen

Veranderung des Produktions-
werts von gerdstetem Kaffee
(nicht entkoffeiniert) in ausge-
wdhlten Landern; 2000 - 2016;
in Prozent

ltalien oo 121
Deutschland oo 2
Frankreich oo, 7
SPANIEN o 85
Belgien <o 22
SCAWEAEN v oveireieieieee 5
Finnland

Portugal

NOrWEGEN oo, 86
Vereinigtes Konigreich «............. 39
Griechenland oo 186836
DENEMArK oo, 44
RUMAENIeN oo 165
Osterreich <o -54

Quellen: Statistisches Amt der Europai-
schen Union, Statista Analyse

Meist gesunken

Veranderung des Produktions-
werts von gerdstetem Kaffee
(entkoffeiniert) in ausgewdhlten
Landern; 2000 - 2016; in Prozent

Deutschland ooooevveiveiiiie -77
SPANIEN v 179
Jtalien .o 189
Frankreich . =48
Belgien .o -21
Vereinigtes Kénigreich ........... 101
Portugal - 37
Osterreich «oooeeeeeeeeeeee, -94

Quellen: Statistisches Amt der Europ&i-
schen Union, Statista Analyse

Wertiqg - gerostet und entkoffeiniert

Produktionswert von gerdstetem Kaffee (entkoffeiniert) in ausgewahlten
Landern; in Millionen Euro

2000 2008 2016

Deutschland

Spanien

Italien

Frankreich

Belgien 47,5 45,6 37,7

Niederlande k. A. k. A. 76,3
. . °

Vereinigtes Konigreich 7,3 25,0 14,6

° o °

Portugal 11,6 13,2 15,9
[ ]

Osterreich 10,0 0,7 0,6

*2004. Quellen: Statistisches Amt der Europdischen Union, Statista Analyse

~Man muss das Mdgliche vollbringen, um das Unmdégliche zu berihren.”

(Simone Weil)
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Ertragreich

Produktionsertrag nach ausgewahlten Landern; in Hektogramm pro Hektar, 1970 und 2016 * 197012016

\ 4 v

Malaysia Sierra Leone Vietnam

3597127356 7735125557 3925124445

China
4997127520
/
Paraguay Nigeria Belize USA ’\_
5388113222 5002113081 k.A.111863 14273111121 -

J

Indien Guatemala Kolumbien Burundi
497018766 563418613 610818 605 737518525

»

*Es wurden nur Lander beriicksichtigt, die 2016 einen Ertrag von mehr als 6 500 Hektogramm pro Hektar aufwiesen. Die Angaben sind teilweise
geschétzt. ** Zu Athopien zéhlte bis 1993 Eritrea. Quelle: FAO

.Ich glaube, mein Leben war wundervoll. Ich habe getan, wozu ich Lust hatte. Mir wurde Mut
geschenkt und Abenteuergeist, und das hat mich getragen. Und dann auch Sinn fir Humor
und ein bisschen gesunder Menschenverstand. Es war ein sehr reiches Leben." (Ingrid Bergmann)
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\

.
H

Laos Malawi Ghana Tonga
5316117 535 3757116827 2237116 000 k.A. 115175
Brasilien
3141115135
~
-\

I \ “ |
Papua-Neuguinea Martinique Costa Rica Guadeloupe Nicaragua
11778110 828 21429110637 7704110 399 1500019 635 468819522

- -

Honduras Mosambik Jamaika Bolivien Sambia
391919470 714319 356 277719214 835819194 700018921
Kambodscha Guyana Thailand Peru Athiopien **
1363617953 555717692 200017353 5762 17234 274916 697

»Ich habe so viel mehr vom Leben bekommen, als ich mir je ertrdumt hatte - keine grof3en
Enttduschungen oder unerflllte Hoffnungen: Ich habe nicht viel erwartet, und deshalb bin ich
die am wenigsten verbitterte Frau, die ich kenne." (Audrey Hepburn)
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Gewinner nach Ertrag

Gewinner (Top 10) nach Veranderung des Ertrags *; in Prozent

1966 - 2016

L Thailand
2 Vietnam
B Malaysia
A o Cookinseln
D e Fidschi

1986 - 2016

L Ghana
2 Franzdsisch-Polynesien
B China
Qb o Laos
D e Brasilien
B e Malaysia
7 .. Cookinseln
B e Jamaika
O Nigeria
10 i Puerto Rico
2006 - 2016

1 OO PP PP PP PPPPPPPPIN Laos
2 Malawi
B Tansania
Ao China
5 .. Nicaragua
B e Puerto Rico
T P U SO PP PP R UP SRR PPRRPPO Sierra Leone
B Suriname
O Kenia
L0 i Brasilien

I 1 07
I o

I 400

I :s

I o

I o6

I 5o

B 1o

B 16

138

46

36

*Es wurden nur Lander berticksichtigt, die 1966, 1986, 2006 und 2016 Ernteertrdge aufwiesen. Quellen: FAO, Statista Analyse

.Die ganze Vielfalt, der ganze Reiz, die ganze Schdnheit des Lebens besteht aus Schatten und

Licht." (Leo N. Tolstoi)
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Verlierer nach Ertrag

Verlierer (Top 10) nach Verdnderung des Ertrags *; in Prozent

L Suriname
2 Elfenbeinkiste
3 Simbabwe
A Sao Tome und Principe
D El Salvador
B Komoren
TS USSP PSP PSPPSR UPPURPPTOPPRRUPRPPRORt Liberia

- Neu Kaledonien

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA Sri Lanka
L e Simbabwe
2 Suriname
3 Dominica
Qe Dominikanische Republik
D Zentralafrikanische Republik
B e El Salvador

L Simbabwe
2 Elfenbeinkiste
B Dominikanische Republik
Ao Dominica
D Zentralafrikanische Republik

Belize
TSP PO PP OPUPRPRPRPIO Sao Tome und Principe
B El Salvador
L S OO PP TSP PO PP PR P SPPORPRPPPPOP Martinique
L0 e Mexiko

*Es wurden nur Lander bericksichtigt, die 1966, 1986, 2006 und 2016 Ernteertrdge aufwiesen. Quellen: FAO, Statista Analyse

».Ganz und gar man selbst zu sein kann schon einigen Mut erfordern.”

(Sophia Loren)
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Okonomisch, sozial, 6kologisch

Produktionsvolumen von UTZ-zertifiziertem Rohkaffee; weltweit; in Tonnen

20002 e 33900
20003 e 40400
2004 e e 53600
2005 e 108500
2006 e 185500
2007 et e 218358
2008 et 308464
200D e e 365010
2010 oo e 394003
20 L L oo e 476903

2012 ... .. 715648
20 L 3 5 oot 726591
201 oo e 729918
20 LD e 821399
20 L B e 870102
Verénderung 2002 -2016 oo 2467 % CAGR 2002 = 2016 e 26%

* Referenzzeitraum ab 2013 ist das Kalenderjahr, zuvor war es der Zeitraum 5. Marz bis 4. Marz. Quellen: UTZ Certified, Statista Analyse

Gemeinschaftlich

Zahl der Betriebe mit UTZ-zertifizierter Kaffeeproduktion; weltweit

919
923
865
845
710
569
%2011 ? 2012 2013 2014 2015 2016
Verdnderung 2002 = 2016 oo 62% CAGR 2002 = 2016 woveoeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 10%

* Referenzzeitraum ab 2013 ist das Kalenderjahr, zuvor war es der Zeitraum 5. Mdrz bis 4. Marz. Quellen: UTZ Certified, Statista Analyse

.Das Glick besteht darin, zu leben wie alle Welt und doch wie kein anderer zu sein.”
(Simone de Beauvoir)
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Fair produziert
Produktionskapazitdaten ausgewahlter Fairtrade-Produkte; in Tonnen
2011/2012

2014/2015
Veranderung von 2011/12 zu 2014/15

Zuckerrohr

717300
770917

e 30%

807524
43 /0
175900
252136
Kaffee
398 800
o Baumwolle
L 50600
0 28 838
9%
Tee

188400
205582

Quellen: Fairtrade International, Statista Analyse

.Der hdchste Grad von Individualitat wird erreicht, wenn jemand in der hochsten Anarchie
sein Reich griindet als Einsiedler."” (Friedrich Wilhelm Nietzsche)
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Fairness weltweit

Zahl der Kaffeeproduzenten mit Fairtrade-Siegel nach Landern, 2017

Demokratische El
Republik Kongo Salvador

Bolivien g

Athiopien

Vietnam

Tansania

12 Sonstige [:]

Guatemala

22 15

Ruanda

q 15
Indonesien

36 Nicaragua 30

Brasilien

Honduras 30

42

Mexiko

2017: 551

2015: 513

2013: 456

2012: 414

2011: 336

gesamt

Quelle: FLO CERT, Statista Analyse

»Beim Menschen ist kein Ding unmdglich, im Schlimmen wie im Guten.”

(Christian Morgenstern)
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Grofe Zahlen

Zahl der Arbeiter und Bauern in Fairtrade-Betrieben nach Produkt

2011 2012 2013 2014 2015
Kaffee oo, 580200 «vveoerorrnnnn. 660700 oo, 737100 oo, 812500 oo, 844000
TOE oo, 258100 coovovreorreerrn, 285900 oo, 299900 oo 364200 oo, 346000
KaKa0 wvveovverromrereeerrenens 141800 covovverieereenn. 166900 oo, 176600 wovovvereeerrnn. 179800 wvovvorreerennn. 197000
ZUCKETTORE v 37200 e, 61800 covoveeeorreoerenn. 62200 coveoeeeereeeee. 62700 weorciereeeer, 62000
Baumwolle «oeeooreeeeeeenenn. 66500 v, 73400 cvoooooen. 59700 oo, BAT00 e, 44000
Blumen und Pflanzen ... 37500 v, 50000 v, 49100 ciion, 48500 wroovioeori 49000
Bananen wooooeeeoeeeenenn. 20300 e, 24500 oo, 27100 cvoiooo, 21700 wooiioioi, 23000

Quelle: Fairtrade International

Kleine Fortschritte
Anteil der Arbeiter und Bauern in Fairtrade-Betrieben nach Produkt; in Prozent

2014 2015

Blumen und Pflanzen ...
BaN AN O oot
SONSTIGE oo

Quellen: Fairtrade International, Statista Analyse

Finanziell Prozentual
Fairtrade-Pramien nach Produkten; 2015; in Millionen Verteilung der Fairtrade-Pramien nach Produkten;
Euro 2015; in Prozent

Quelle: Fairtrade International Quellen: Fairtrade International, Statista Analyse

+An der Borse ist alles mdglich, auch das Gegenteil."
(André Kostolany)
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Viel Arbeit

Durchschnittlich bewirtschaftete Flache ausgewahlter Produkte pro Fairtrade-Bauer; 2014; in Hektar

Afrika und Mittlerer Osten Asien und Ozeanien Lateinamerika und Karibik weltweit
..2,3 .23

............................................................ 3,0 2,8

............................................................ 3,2 i 2,6

Kaffee oo 0,8 vt 1,0 ot 3,1 1,4
Baumwolle oo 0,7 oo 1,4 KoA. 1,1
TEE oo 0,3 s 0,9 e Ko A oo 0,4

Quelle: Fairtrade International

Viel Uberzeugungsarbeit

Anbauflache ausgewahlter Fairtrade-Produkte; in Hektar

38 700 . 2014 2013

. 35 600

Bananen

Baumwolle

107 400

R ;o =5
Tee

149 600

. ‘
Zuckerrohr

424 900
Kakao

1012 300
1105 600

Kaffee

Quelle: Fairtrade International

»Jedes Ding ist, je nachdem, wie man es betrachtet, ein Wunder oder ein Hemmnis,
ein Alles oder ein Nichts, ein Weg oder ein Problem. Es immer wieder anders betrachten
heipt, es erneuern und vervielfaltigen. ...
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Organisationen
Zahl der Fairtrade-zertifizierten Kaffee-Produzentenorganisationen nach Weltregionen

2010 2011 2012 2013 2014
Asien und Ozeanien -...cccccooeeeent 29 30 35 39 37
Afrika und Mittlerer Osten -...... 32 A2 i TO oo 80 o 78
Lateinamerika und Karibik ... 268 oo 276 i 297 320 o 330
(ST 111 AREOUUS 329 oo 348 oo A02 oo A39 e 445
Quelle: Fairtrade International
Kleinbauern Pramien
Zahl der Fairtrade-Kaffee Durchschnittliche Fairtrade-Pramie pro Bauer nach Produkt; 2013/14: in Euro
produzierenden Kleinbauern nach
Weltregionen; 2014 BN AN O e 892

UK T O T et 173

Afrika und Mittlerer Osten. 76 100 BIUMEN UNA PIlaNzZEN oo 121
Lateinamerika und KA O vttt 68
Karibik .oooooooviiiis 526200 KK -ttt e 62
Asien und Ozeanien -........ 210200 BaAUMIWO I e 19
gesamt - 812500 O e 14
Quelle: Fairtrade International Quelle: Fairtrade International

Bio-Spitzenreiter

Top 5 der Bio-Fairtrade-Kaffee produzierenden Lander; 2013/14; in Tonnen

. Bio-Fairtrade-Kaffee in Tonnen

87300
79300 Fairtrade-Kaffee in Tonnen
28700
24200 22800 22400
19600 15400 19800
10900
Peru Mexiko Indonesien Honduras Athiopien

Quelle: Fairtrade International

... Daher hat ein kontemplativer Mensch, ohne sein Dorf je zu verlassen, gleichwohl das
ganze Universum zur Verfigung. Das Unendliche findet sich in einer Zelle wie in einer Wiste."
(Fernando Pessoa)
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+Wir alle spielen Theater.”

Influencer lassen sich daflr bezahlen, eine Meinung zu haben. Fir YouTuber
gehort die Selbstdarstellung zum Beruf. Der Soziologe Wolfgang Engler sieht in ihnen
ein Beispiel fir neuen Konformitatsdruck: Sei individuell!

Interview: Peter Laudenbach lllustration: Jindrich Novotny

Herr Engler, Sie gehdren nicht zur Zielgruppe jugendli-
cher Influencer. Weshalb interessiert Sie das Phdnomen?
Wolfgang Engler: Mich beschaftigt als Soziologe das Ver-
haltnis zwischen dem scheinbar Authentischen und den
sozialen Rollen, in denen wir uns bewegen. Daflr liefern
YouTuber spannendes Anschauungsmaterial. Die altmo-
dische Kulturkritik prallt an ihnen ab. YouTuber sprechen
inihren Filmen etwa dauernd davon, wie wichtig es ist, zu

teilen. Gemeint ist aber etwas vollig anderes als Teilen im
Sinne von gegenseitiger Hilfe oder Solidaritat.

Glaubt man den Anthropologen, war es in der Evolu-
tion fir unsere Vorfahren Uberlebenswichtig, einander
zu helfen und Ressourcen miteinander zu teilen. Nur da-
durch konnten wir tberleben und Gber Jahrmillionen zu
Menschen werden. Wenn YouTuber das Sharen und Tei-
len nachdriicklich betonen, geht es ihnen aber vor allem
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darum, Aufmerksamkeit zu teilen. Die Aufforderung zum
Teilen wird bei ihnen zum reinen Marketinginstrument.

Ein Schauspieler spielt eine Rolle. Was spielen You-
Tuber? Sich selbst?

Schwer zu sagen. Wahrscheinlich macht genau dieses
Flirren zwischen der Rolle und dem Zeigen des ,,echten”
Selbst einen Teil der Faszinationskraft aus. Das bewegt
sich zwischen realer Figur und Kunstfigur. Beide Seiten
sind gleich wichtig, sonst ware es nicht so interessant.
Ich erinnere mich an die YouTube-Auftritte von Anfan-
gern, die noch ungeschminkt, unerfahren, spontan, nicht
inszeniert in die Kamera plappern. Um ein Geschafts-
modell daraus zu machen, braucht es aber wirkungsvolle
Ausdrucksmittel: Mimik und Gestik, Charme, Spannungs-
aufbau, Metierbeherrschung. Das hat sich ausdifferen-
ziert und professionalisiert. Sie spielen sich selbst, aber
sie haben gelernt, wie dieses Spiel funktioniert.

Mir kommt spontan der amerikanische Soziologe
Erving Goffman in den Sinn, der in den Fiinfzigerjahren
die immer mitlaufende Selbstdarstellung im Alltag unter-
sucht hat. Er war Uberzeugt: ,Wir alle spielen Theater.”
Der Auftritt von YouTubern oszilliert irgendwo in der Mit-
te zwischen den Darstellungsweisen von Alltagsakteuren
und den Ausdrucksmitteln von Schauspielern.

Wie authentisch oder kiinstlich ist das?

Sie wissen selbst, dass sie etwas Kiinstliches herstellen.
Deshalb sagen sie in ihren Filmen auch manchmal, dass
sie besser geworden sind und sich noch weiter verbes-
sern wollen. Die Selbstironischen und Souverdnen zei-
gen dltere Filme und machen sich Uber ihre damalige
Unbeholfenheit lustig. Sie haben ein Bewusstsein fir ihre
Stilmittel und entwickeln sie weiter. Es gibt Sketche, Ani-
mationen, Verkleidungen, eingeschnittene Kurzfilme. So
entsteht ein kiinstliches Universum mit eigenen astheti-
schen Gesetzmafigkeiten. Auch das Tempo der Schnitte
und die Redegeschwindigkeit sind bei einigen atemberau-
bend, etwa bei Julien Bam. Das hat etwas Besinnungslo-
ses, ist aber gekonnt gemacht. Dazwischen werden sehr
schnell und abrupt andere Sequenzen reingeschnitten,
fast denkt man, man ware in einem Godard-Film.

Ist das Tempo nur manisch oder auch der Versuch, die
Aufmerksamkeit zu halten?

Ich glaube, Letzteres. Die Aufmerksamkeit der Follower ist
die Wahrung, die Influencer mit Werbeeinnahmen mone-
tarisieren. Um die Verbindung zu den Followern aufrecht-
zuerhalten, muss permanent neuer Content produziert

werden, mindestens einmal wodchentlich ein neuer Film,
besser ofter. Anders ist das Angebot an die Zuschauer, am
Leben des Protagonisten teilzuhaben, nicht aufrechtzuer-
halten. Und genau danach scheint es ein echtes Bedirfnis
zu geben, nicht nur bei YouTubern, sondern zum Beispiel
auch in der Literatur. Der Schriftsteller Karl Ove Knaus-
gard hatte vermutlich genau deshalb mit der ungemein
minutidsen, scheinbar ungefilterten Beschreibung seines
Lebens so einen enormen Erfolg. Viele wollen lesend und
zusehend am Leben anderer Menschen teilhaben.

Man kdnnte optimistisch sagen: Wenn man einen ein-
zelnen Menschen sehr genau betrachtet, entsteht eine
ganze Welt.

Ja, aber sehen wir wirklich eine Welt, wenn ein YouTuber
sein Lieblingsstiick vorfiihrt oder ein Influencer von ei-
nem Hotel oder einer Kosmetikmarke schwarmt? Ande-
rerseits: Zumindest seine Zuschauer lassen sich fur die
Dauer des Films oder bis sie wegklicken, darauf ein. Sie
sind, um in Ihrem Bild zu bleiben, in seiner Welt. Ich bin
nicht sicher, ob das Angebot, sich in das Leben eines
anderen Menschen verwickeln zu lassen, den man nur
medial wahrnimmt, so etwas Neues ist. Neu ist das Ge-
schaftsmodell der Influencer. Wer das professionell macht,
macht nichts anderes mehr. Er verwertet sein Leben per-
manent in Influencer-Auftritten, am besten taglich.

Die Frage ist: Wo bleibt die Rest-Existenz? Gibt es die
Gberhaupt noch? Ein viel beschaftigter Schauspieler, der
in einer Fernsehserie spielt, geht auch jeden Tag ins Fern-
sehstudio wie in die Fabrik. Aber er weif3, dass er nur eine
fiktionale Figur darstellt. Diesen Schutz oder diese Un-
terscheidung hat der YouTuber nicht. Er ist sein eigener
Rohstoff der permanenten Bilder-Produktionen. Jeder
kann heute zum Sender seiner selbst werden und sich
ohne viel Aufwand Prominenz verschaffen.

Klingt ein bisschen wie die Erfiillung der alten Prog-
nose von Andy Warhol: Jeder wird fiir 15 Minuten ein
Star - selbst wenn er nur dafiir bekannt wird, bekannt
zu sein.

Heute ist das in der Tat moglich. Und anders als friher
gilt das heute auch fiir Menschen, die es sonst nicht auf
eine Bihne geschafft hatten. Fiurs Fernsehen, fir das
Theater, flr die Musik, fur alle professionellen Plattfor-
men gibt es Filter, die regeln, wer auf die Bihne darf. Bei
YouTube gibt es den nicht. Neu ist auch das Verhaltnis
zwischen dem minimalen Aufwand und dem potenziellen
Effekt, Millionen Menschen zu erreichen. Das hat eine
enorme Verflhrungskraft.
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Diese Selbstdarstellung wird oft zur Plattform, um
etwas ganz anderes zu kommunizieren: Produktwer-
bung. Weshalb funktioniert das so gut bei kommer-
ziellen, von Agenturen bezahlten Influencern?

Alles, was die YouTuber inszenieren, ist das eigene Selbst,
ihre Individualitat. Das ist eine Radikalisierung des Wun-
sches, etwas Besonderes, Individuelles sein zu wollen.
Aber wenn jeder sich darum bemiht oder sogar den
Druck splrt, es zu sein, wird das zu einer neuen Norm.
Das ist der neue Konformitatsdruck: Sei auf keinen Fall
gewohnlich! Echte Freiheit wadre eher, eine solche Erwar-
tung zu ignorieren, sich eben nicht als etwas Besonderes
zu inszenieren: Ich mache mich nicht zur Marke.

Dann ware Individualismus ein schoneres Wort fiir den
Wunsch oder Zwang, sich selbst zum Label zu machen?
Ich unterrichte an der Hochschule junge Regisseure und
Schauspieler. Die haben alle ein dhnliches Problem, vor
allem die Regisseure: Sie missen, wenn sie Karriere
machen wollen, unverwechselbar sein. Sie brauchen
Besonderheiten im Auftritt und in der Asthetik. K&nnen
und gutes Handwerk gentigen nicht - sie missen zur
Marke werden, zumindest wenn sie nicht in der Masse
der Berufsanfdanger untergehen wollen. Das weif3 jeder
Regie-Student im ersten Semester. Natirlich hat der
Wunsch, sich als besonderes Individuum abzuheben,
auch mit Konkurrenz zu tun, und sei es die Konkurrenz
um Aufmerksamkeit.

Andererseits leben wir heute deutlich selbstbestimm-
ter als in feudalen Gesellschaften, in denen die Geburt
die soziale Rolle definierte. Oder auch in der Bundes-
republik der Fiinfzigerjahre, wo ein starker Konformi-
tatsdruck herrschte. Da hat die Individualisierung die
Freirdume des Einzelnen doch enorm erweitert, oder?
Ich war lange ein grofer Freund dieser Theorie. Es lasst
sich ja nicht bestreiten, dass immer mehr limitierende
Traditionen verblassen. Wir leben in einer Multioptions-
gesellschaft und kuratieren unser Leben gewissermapen.
Jeder bemiht sich und ist zugleich gezwungen, zum Er-
finder seines sozialen Selbst zu werden. Von der Woh-
nung bis zum Restaurantbesuch, Uberall ist die Norm,
dass es keine Norm geben darf.

Was stort Sie daran, eine grofere Auswahl zu haben,
wobei auch immer?

Natdrlich ist es schon, dass man zwischen japanischen,
italienischen, schwabischen und koreanischen Restau-
rants wahlen kann. Aber steht so ein Konsumangebot

wirklich fur Individualisierung? In Wirklichkeit sehen nicht
nur Innenstadte, sondern auch Wohnungen, Lebensent-
wirfe und Ansichten, je nach Schicht und Milieu, sehr
ahnlich aus. Wirklich abweichend oder singular ist wenig.
Jede gropere Stadt gonnt sich inzwischen einen signifi-
kanten Bau wie die Elbphilharmonie, der Rest sind Funk-
tionsbauten und Investoren-Architektur.

In der Zeit der klassischen Moderne war die Architek-
tur von Art déco bis Bauhaus wesentlich heterogener. Bei
den individuellen Lebensentwiirfen sorgt die Notwendig-
keit, spatestens nach dem Studium Geld zu verdienen,
flr enormen Anpassungsdruck.

Trotzdem halten wir uns alle fiir Individuen?

Zu Recht. Die Frage ist nur, was das bedeutet. Im Begriff
LIndividualisierung” schwingt immer mit, dass sich je-
mand individualisiert, sich also nicht passiv von den Um-
standen bestimmen ldsst. Er oder sie wendet Kraft auf,
um diese Arbeit zu leisten, vielleicht sogar zu gestalten.
Das ist kein Automatismus, sondern eine Art selbst ge-
wahlter Aufgabe.

Der klassische Bildungsroman, Goethes ,Wilhelm
Meister”, beschreibt nichts anderes als den Prozess
der Individualisierung in der Auseinandersetzung mit
der Gesellschaft, in der der Protagonist lebt und in der
er seinen Platz sucht.
Individualisierung ist das Gegenteil einer narzisstischen
Abkapselung, sie ist durchaus mit Gemeinschaft vertrag-
lich. Individualisierung braucht Austausch mit anderen,
auch Austausch im Konflikt. Der Soziologe Norbert Elias
spricht von einer ,Gesellschaft der Individuen”. Das ist
natlrlich besser und humaner als eine Gesellschaft kol-
lektiver Zwdnge oder unreflektierter Handlungsnormen.
Wenn Individualisierung ein Prozess ist, der auch mit
Erwachsenwerden zu tun hat, ist es fraglich, ob You-
Tuber ihre Individualitat nur ausstellen oder ob sie dlter
werden dirfen. Haben sie die Chance, eine Entwicklung
durchzumachen, nicht nur in ihren Darstellungsmitteln,
sondern auch als Menschen und Darsteller ihrer selbst?
Oder geht es um eine Aneinanderreihung folgenloser
Augenblicke: jetzt und jetzt und jetzt ...?

Betrifft das Flirren zwischen sozialer Rolle und ver-
meintlich unverstelltem Selbst, von dem Sie sprechen,
nur YouTuber?

Sicher nicht, das erleben wir alle permanent im Alltag.
YouTuber flhren das in ein Extrem und machen daraus
ein Medienformat, das macht sie interessant. Im Grun-
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de erleben wir eine Konjunktur des Authentischen: Wir
sollen dauernd unverstellt wir selbst sein oder zumindest
so tun, auch wenn wir uns in Funktionszusammenhan-
gen bewegen, in denen spontane Geflihlsausbriiche eher
schadlich wdren.

Auch das Theater hat diese Effekte fur sich entdeckt,
wenn Schauspieler aus ihrer Rolle treten und scheinbar
als Privatpersonen sprechen. Auf der Blihne, vor Publi-
kum, gerahmt von der Theatersituation, ist das aber nur
eine andere Rolle. Das ist ein Spiel mit dem Paradox, dass
ein Schauspieler gleichzeitig er selbst und die Figur ist,
die er darstellt. Einige YouTuber spielen sehr gekonnt mit
diesem Effekt.

Diese scheinbare Privatheit kann auch aufdringlich
werden, wenn zum Beispiel der YouTuber Jonas mit
seiner Freundin in die Kamera grinst und erzahlit wie
sie verhiiten.

Das erinnert an dltere Formate wie die Ratgeber-Litera-
tur. Man teilt Erfahrungen - aber das ist ein Teil des Spiels.
Die Unterscheidung zwischen privat und &ffentlich wird
sehr fluide. YouTuber sind ein Symptom einer viel brei-
teren Entwicklung. Ich kenne junge Eltern, die jeden Tag
aktuelle Bilder oder Filme ihres Sduglings posten. Jeden
Tag! Das ist etwas anstrengend; mal ganz abgesehen da-
von, dass sich das arme Kind nicht dagegen wehren kann,
dadurch zum Objekt der Wahrnehmung zu werden.

So konnen schon Sauglinge zu YouTube-Stars werden.
Ja, bizarr. Die Eltern glauben, dass ihr Kind etwas ganz
Besonderes, Einzigartiges, Individuelles ist. Natdrlich ist
es das fur die Eltern - aber sie gehen davon aus, dass es
der ganzen Welt ahnlich gehen muss.

Mein Eindruck ist, dass der Anspruch, von der ganzen
Welt als eine Besonderheit bewundert zu werden, weit-
verbreitet ist. Das hat aber viel mit Narzissmus und rela-
tiv wenig mit Individualisierung zu tun. Es ist fast selbst-
verstandlich geworden, das eigene Leben auf Facebook,
Instagram oder anderen Kandlen 6ffentlich zu machen.
Auch das kann zum sozialen Zwang werden.

Der US-amerikanische Schriftsteller Dave Eggers spitzt
das in seinem Roman ,, The Circle" zu: Da tragen Politiker,
die zeigen wollen, dass sie authentisch sind und nichts zu
verbergen haben, permanent eine Kamera am Korper -
die gelebte Existenz und das 6ffentliche Bild, das von ihr
produziert wird, sind nicht mehr voneinander zu trennen.
Eggers denkt damit den Zwang zur permanenten Selbst-
ver6ffentlichung zu Ende. Vielleicht liegt es an meinem
Alter, aber ich finde diese Vorstellung schrecklich.

Haben Sie ein Beispiel fiir diesen Zwang?

Die jungen Studierenden, die ich unterrichte, fordern
regelrecht ein, dass sich die Hochschule auf Internet-
Kandlen offensiver zeigt, mit fortlaufend aktualisierten
Filmen Uber die tagliche Arbeit. Es geht um Prdsenz als
Startkapital fir alles Weitere. Die meisten Studierenden
machen das schon fir sich, letztlich als Selbstmarketing,
aber die Institution soll es auch starker tun.

Ihre Studenten sind an einer der renommiertesten
Theaterhochschulen Europas - und beneiden dennoch
YouTuber um ihre Internet-Préasenz?

Zumindest deren Sichtbarkeit finden sie nachahmens-
wert. Wenn man sie fragt, warum die Hochschule sich
besser nach aufen verkaufen sollte, ist das wichtigste
Argument: weil es alle anderen auch machen. Gleich-
zeitig haben sie den grofen Wunsch, dass die Schule ein
geschutzter Ort bleibt, der den Druck der Talentscouts
und des Marktes draufen halt.

Der junge Mensch, das Subjekt, das sich kinstlerisch
ausdricken will, muss die Gelegenheit haben, sich zu fin-
den und zu entwickeln, um Uberhaupt erst mal zu einem
Subjekt, zu einem Selbst zu werden. Das Prinzip der
YouTuber ist eher umgekehrt: Indem sie sich veréffent-
lichen, wollen sie zu einem Medien-Subjekt werden. Nicht
der Kinstler schafft die Publizitat, sondern die Publizitat
stellt den Kiinstler her - ohne diese Prominenz ist er ein
Niemand. //

Wolfgang Engler, 65,

studierte an der Berliner Humboldt-Universitat Philoso-
phie. Seit 1992 unterrichtet er als Professor fur Kultur-
soziologie und Asthetik an der Hochschule fir Schau-
spielkunst ,,Ernst Busch” in Berlin, von 2005 bis 2017
war er ihr Rektor. Die Hochschule gilt als die wichtigste
Theater-Ausbildungsstéatte Deutschlands. Zu ihren Absol-
venten zahlen Schauspieler wie Corinna Harfouch, Henry
Hibchen, Nina Hoss, Lars Eidinger sowie Regisseure wie
Thomas Ostermeier oder Robert Borgmann.

Engler hat zahlreiche, viel diskutierte Bicher verof-
fentlicht, darunter ein Pladoyer flr ein bedingungsloses
Grundeinkommen (,,Birger, ohne Arbeit. Fir eine radi-
kale Neugestaltung der Gesellschaft”, Aufbau Verlag).
Zuletzt ist erschienen: , Authentizitat! Von Exzentrikern,
Dealern und Spielverderbern”, Verlag Theater der Zeit.
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21,0 7,7

Anteil der Kaffeetrinker in Thiringen, die jeden Anteil der Kaffeetrinker in Nordrhein-Westfalen, die jeden
Nachmittag Kaffee und Kuchen geniefen; in Prozent Nachmittag Kaffee und Kuchen genief3en; in Prozent

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Personlich & generell

Lieber heif3 oder kalt? Lieber laut oder leise? Lieber mit Kuchen oder pur? Lieber mild
oder stark? Lieber mit Milch oder ohne? Lieber morgens oder abends? Lieber mit Musik,
mit Zigarette oder mit Buch? Lieber allein zu Hause oder in geselliger Runde?

Die Art, wie wir Deutschen unseren Kaffee trinken, unterscheidet sich ganz gewaltig
- je nach Alter, Geschlecht und Region, in der wir leben. Das ist das Ergebnis unserer
reprasentativen Umfrage vom Januar 2018. Wir haben mehr als 5000 Kaffeetrinker
zwischen 18 und 75 Jahren nach ihren Gewohnheiten und Geschmackern gefragt.

Ihre Stimmen und Meinungen sind - Uber alle personlichen Vorlieben hinweg - eine
Hommage an den Kaffee.
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Kaffeeliebhaber nach Regionen und ...
Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Bundeslandern; 2018; in Prozent
o 04
e etwa einmal im Monat 0
® mehrmals im Monat 0,8 t
® etwa einmal die Woche =
® mehrmals die Woche ek
taglich
@ mehrmals taglich

: 3
1,1
1,8
0,7 Q

0
0,6
1.7 {

Mecklenburg-Vorpommern

Sachsen

Hamburg

13
1,0

3,9

Niedersachsen

1,
1,2
1,

Q 0'8 i
Q Q Sachsen-Anhalt Thiiringen Q
Schleswig-Holstein

Rheinland-Pfalz Saarland
Bremen

Baden-Wiirttemberg

n

N

Brandenburg

1,2
0,4
08 —o 2,0
1,6
2,4

Nordrhein-Westfalen

@ 16
0

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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... hach Alter

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren;
nach Generationen*; 2018; in
Prozent

Millennials

2,6
2,7 . /
O a4
14,8 .
AN

30,4

Generation X

0,3
0,7 o
N @ Y 1,5

6,4

25,2

Best Ager

0,3

47\/1,0
"N

0,3

32,9

60,9

*Millennials: 18 bis 39 Jahre /

Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager:

55 bis 75 Jahre. Quelle: Tchibo Kaffee-
report 2018 / Statista

Taglicher Kaffeegenuss nach Regionen ...

Tdglicher Kaffeekonsum im Bundeslandervergleich; Kaffeetrinker von 18
bis 75 Jahren, die mindestens mehrmals in der Woche Kaffee trinken; nach
Bundesldndern; 2018; Zahl der Tassen

DeUESCRIANA - oo 3.4
S G € S R O] S T 3,8
NIEAERISACNSEN -ttt 3,7
SAAT AN e 3,7
NOTrArNEIN-WESETAIEN - e 3,6
) ————

Brandenburg ...
Rheinland-Pfalz
Sachsen-Anhalt
H B S S I - ettt

Berlin -...

B T I ————
MecKIenbUrg-VOrPOMMEIT v ittt 3,2
Bad e g e i 5 E 10— ——————— 3,1
BT I S ——— 3,1
SACN SN e 2,9

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
Millennials Generation X Best Ager

Tdglicher Kaffeekonsum im Generationenvergleich *; Kaffeetrinker von 18
bis 75 Jahren, die mindestens mehrmals in der Woche Kaffee trinken; 2018;
Zahl der Tassen

M TTENINTALS -ttt e 2.7
GENErAtION X oo 3,7
B 6 S ] € S ——— 3,7

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

- ®

weiblich mannlich

Tdglicher Kaffeekonsum nach Geschlecht; Kaffeetrinker von 18 bis 75
Jahren, die mindestens mehrmals in der Woche Kaffee trinken; 2018; Zahl
der Tassen

WD T C e 3,2
IV ANINTICI e 3,6

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Zu welchen Tageszeiten trinken Sie in der Regel Kaffee?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; 2018; in Prozent *

morgens
vormittags

mittags

abends

. nachts

1
2
3
4 nachmittags
3
6
7 unterschiedlich

&

weiblich
1
2 39,1
8 27,4
4
5 10,9
6 |15
7 5,5
Millennials
1 77,5
2 42,0
3 30,0
4 58,4
5 11,4
6 2.6
7 6,6
Vieltrinker
1
2 43,4
3 31,4
4
5 14,4
6 ] 21
7 42

68,1

81,1

~N 0o oA WN

69,7

~N 0 U AW N

|19
51

87,1

Deutschland gesamt

l19

13,3

5,1

Generation X

14,9

31,0

81,9
41,1
29,0
66,8
mannlich
1
2 43,0
3 30,5
4 65,6
5 15,5
6 | 23
7 4,8
o
Best Ager
84,4 1
48,5 2 35,5
3 26,8
70,2 4
5 13,5
6 1.4
7 4,0
| 4
Wenigtrinker
1 45,6
2 25,2
3 12,4
4 47,0
5 5,2
6 |0,5
7 11,7

*Mehrfachauswahl méglich. Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre.
Vieltrinker: Kaffeekonsum mehrmals tdglich und tdglich / Wenigtrinker: Kaffeekonsum mehrmals die Woche oder seltener.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

82,6

83,5

70,9
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In welchen Situationen trinken Sie in der Regel Kaffee?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Generationen*; 2018; in Prozent **

Deutschland Millennials Generation X Best Ager
beim Wach-Werden / beim Aufstehen ..o 67,0 i 67,4 . 71,9 63,5
beim Pause Machen oo 63,0 e 63,1 i 69,7 i 58,5
in geselliger Runde
ZUM B S SO et
DEIM RAUCHEN oot
[ AT S ) I ———

sonstige Situationen

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. ** Mehrfachauswahl moglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Geschlecht; 2018; in Prozent *

- @

weiblich maénnlich
beim Wach-Werden / beim Aufstenen ..o 69,6 o 64,5
DEIM PaUSE MACNEN - ottt B3, 7 e 62,4
[N S E i E TR 1 e —— A3 3 34,8
ZUIMN B S S I c ettt I ———— 34,0
DEIM RAUCHEN ettt L6, 7 oo 18,7
beim Ausgehen ......................................................................................... O ——— 15,2
SO NS i E RS i O ) I 0 12,4

*Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Konsummenge *; 2018; in Prozent **

Vieltrinker Wenigtrinker
beim Wach-Werden / beim Aufstehen ... 40 T TP 35,7
Deim PauSe MaAChEN oo B5,4 46,7
(RGeS €[ E Tl R U ] ————— 30, 3 37,2
ZUMN B S S N oo S —— 17,7
DEIM RAUCKHEN oo 19,6 oo 4,8
D S e D ————————————————— 16, 3 oo 9,4
soNnstige SItUATIONEN oo 12,0 oo, 12,8

* Vieltrinker: Kaffeekonsum mehrmals taglich und taglich / Wenigtrinker: Kaffeekonsum mehrmals die Woche oder seltener.
**Mehrfachauswahl mdéglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Welche Art Kaffee ...

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Generationen * und Geschlecht; 2018; in Prozent **

Filterkaffee

Millennials 47,0
Generation X 61,1
Best Ager 64,7
weiblich 54,5
mannlich 61,8

Kaffee aus Kapselmaschinen

Latte macchiato

Millennials 30,4
Generation X 26,5
Best Ager 18,7
weiblich 26,2
mannlich 22,8

Millennials 34,4
Generation X 23,1
Best Ager 14,1
weiblich 29,2
mannlich 16,7

gekiihlte Kaffeevariationen aus

dem Supermarkt

Millennials 14,1
Generation X 8,6
Best Ager 3,7
weiblich 9,8

mannlich 6,8

Kaffee aus Vollautomaten

Caffé Crema

Millennials 39,9
Generation X 36,5
Best Ager 25,7
weiblich 32,3
mannlich 33,8

Millennials 23,9

Generation X 25,5

Best Ager 16,4
weiblich 22,7
mannlich 19,8

Kaffee aus Siebstempelkanne

Cold Brew

Millennials 7,5
Generation X 7,5
Best Ager 4,7
weiblich 6,8

mannlich 5,9

Millennials 2,0
Generation X 0,6
Best Ager 0,1
weiblich 0,8

mannlich 0,9

Milchkaffee, Café au Lait,

Melange, Galao

Cappuccino

Espresso

Millennials 27,3
Generation X 25,3
Best Ager 14,3
weiblich 26,8
mannlich 16,0

Millennials 38,4
Generation X 29,8
Best Ager 26,0
weiblich 36,7
mannlich 25,2

Millennials 20,5
Generation X 20,5
Best Ager 18,1
weiblich 16,9
mannlich 22,0

Instant-Kaffee, I6slicher Kaffee

U

Millennials 18,5
Generation X 19,6
Best Ager 14,1
weiblich 18,4

mannlich 15,7

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. ** Mehrfachauswahl moglich.

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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... trinken Sie regelmapig?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Bundeslandern; 2018; in Prozent *

Kaffee aus Kaffee aus
Voli- Kapsel- Latte Caffe

Filterkaffee automaten Cappuccino maschinen macchiato Crema Milchkaffee
Deutschland ..o 58,2 oo 33,1 30,9 i 24,5, 22,9 21,2 21,4
Schleswig-Holstein ................
Nordrhein-Westfalen
HESSeN «ivvveeeeiiiiiiiiieiii
By I —————
Brandenburg -
SACASEN oo
Saarland oo
Bremen oo
Niedersachsen ..ccccccoovevenennne
I o e mep———
Berlin «oooooveeeoieieii
Baden-Wirttemberg
Rheinland-Pfalz ..o
Mecklenburg-Vorpommern .. 66,7
Sachsen-Anhalt «oocoooeeveiennne.
I T I m——

gekiihite  Kaffee aus
Instant- Kaffee- Siebstempel- Cold-
Espresso Kaffee variationen kanne Brew Flat White Nitro Coffee

Deutschland ......c.cccococovevinn. 19,5 oo 17,0 oo 8,3 i 6,4 o 0,8 oo, 1,0 0,4
Schleswig-Holstein ......c......... 13,6 oo
Nordrhein-Westfalen ............. ;@ soscoancosao
Hessen oo 24,0 oo
B I —— 25,1
Brandenburg oo 14,7 oo
SACNSEN <o 16,7 oo

Saarland oo 28,3

Baden-Wirttemberg ... 23,6 i 16,9 i 8,1 i 6,7 <o 1,2 i 1,0 i 0,4
Rheinland-Pfalz .......ccccccoooe. 20,3 . 19,1 9,2 i 8,0 i 0,0 oo 0,4 i 0,0
Mecklenburg-Vorpommern .. 16,1 ............. 21,7 6,7 e 12,8 i 0,0 oo 0,6 i 0,0
Sachsen-Anhalt ..o 13,4 oo 17,0 i 8,7 oo 4.3 0,4 oo 1,2 i 0,4
L G T I —— 12,1 21,8 T3 s 6,0 i 1,2 i 0,8 oo 0,8

*Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Wie wichtig ist es lhnen, lhre bevorzugte Kaffeeart zu trinken?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Geschlecht; nach Generationen *; nach Regionen **; 2018; in Prozent

&

sehr wichtig wichtig

28,9
egal

weniger wichtig

3,9

AA
il

27,1 49,2
4,2

48,6 33,3 49,9
2,5

19,5
14,4
32,8 47,3 28,9 51,6
33 3,3
16,6 16,2
30,3 50,6 33,8 48,2
3,3
2,9
15,8 15,2

® ¢ “w ® €© 3 =n

mannlich weiblich Millennials Generation X Best Ager Nord Ost West Sﬁd

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. **Norden: Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein,
Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen. Osten: Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiiringen. Stiden: Baden-Wirttemberg
und Bayern. Westen: Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rheinland-Pfalz und Saarland. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Welche Kaffeevariationen kennen Sie?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Regionen *; 2018; in Prozent **

Mokka / Tirkischer Kaffee Eiskaffee

Nord 64,5 . / Nord 81,5

Ost 72,1 Ost 81,7
Sid 66,0 Sid 86,3
West 61,6 West 80,5

Melange Muckefuck
Nord 53,8 Nord 54,3
Ost 59,4 Ost 64,7
Sid 52,3 Sid 41,8
West 48,1 West 50,6
Riidesheimer Kaffee Einspdnner
Nord 16,0 A Nord 10.7
Ost o7 ootr 108
Sid 20,8 . fd 7o
West 29,8 e 50
West 12,5
Hollandischer Kaffee Nitro Coffee

Nord 7,5 Nord 1,8
0st9,8 Ost 2,2
Siid 5,4 ' - Siid 1,8
West 12,4

West 2,7
Cold Brew Schwatten

Nord 9,3 Nord 9,1
Ost 8,4 Ost 2,4
Sid 13,0 Sid 3,1
West 12,1 ' West 8,2

Muckefuck: Kaffee-Ersatz aus verschiedenen Getreidearten und Zichorien. Riidesheimer Kaffee: Kaffee mit Weinbrand flambiert, mit Schlag-
sahne, Vanillezucker und Schokostreusel. Einsp@nner: kleiner Mokka im Glas mit Schlagobers-Haube; 6sterreichische Spezialitat. Hollandischer
Kaffee: Kaffee mit Eierlikdr, Schlagsahnehaube und Schokostreusel; im Rheinland verbreitet. Cold Brew: kalt aufgegossener Kaffee, der wahrend
der Zubereitung niemals Hitze ausgesetzt wird. Nitro Coffee: Cold Brew, der mit Stickstoff versetzt wird. Schwatten: schwacher, heifer schwarzer
Kaffee mit einem Schuss lauwarmen Korn; norddeutsche Spezialitat

*Norden: Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen. Osten: Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt,
Sachsen und Thiringen. Stiden: Baden-Wirttemberg und Bayern. Westen: Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rheinland-Pfalz und Saarland.
**Mehrfachauswahl mdglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Was gehort fiir Sie zu einem Kaffee dazu?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Generationen* und Regionen **; 2018; in Prozent ***

“ Nord ‘ Ost

Millennials Generation X Best Ager Millennials Generation X Best Ager

eine SUPigkeit, Kuchen, Geback .o 34,4 . 36,6 v 40,6 v 34,7 i 437 47,1
ein Moment der Stille ..o 407 i 430 coeeeeeeeeeee.. 359 0. 393 . 40,3 31,1
eine Zeitung, ein Buch oo 18,4 i 22,4 i 23,7 i 14,7 i 18,4 20,2
eine Zigarette ................................................................. 19,8
Radio, Musik héren oo 1901 . 21,0 i 20,0 i 18,7 s 24,2 23,0
das SMartphone oo EIC 7] SG—G———| /[ 1C) JSSNNISISS—WC)] ... ISS_—W| GpS———— (0§ JS———————— 3,4

ein Essen

NICAES dAVON cvooveeieeeie e

” Sid ’ West

Millennials Generation X Best Ager Millennials Generation X Best Ager

eine Sipigkeit, Kuchen, Gebdck
ein Moment der Stille oo
eine Zeitung, ein BUCh « oo
einelZiganette] v B
Radio, Musik hOren ...
das STaGtPROMNE! - e E—
ein Essen
NICHES dAVORN <o

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. **Norden: Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein,
Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen. Osten: Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiringen. Stiden: Baden-Wirttemberg
und Bayern. Westen: Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rheinland-Pfalz und Saarland. *** Mehrfachauswahl mdglich.

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; Deutschland; 2018; in Prozent *

eine Sfigkeit, ein Stlick Kuchen,
r 21,1

ein Moment der Stille eine Zeitung, ein Buch 20,2

eine Zigarette
e
Radio, Musik héren 20,4 13,9

el e das Smartphone

*Mehrfachauswahl méglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Was fiigen Sie in der Regel lhrem Kaffee hinzu?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; Deutschland; 2018; in Prozent **

44,6 | Vollmilch

Kaffeesahne, \
25,7

Kondensmilch '

Schlagsahne 2,9

laktosefreie !
Milch 2,6

*Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Geschlecht;
2018; in Prozent *

weiblich maénnlich
VollmilCh - 50,7 oo 38,7
Kaffeesahne, Kondensmilch ........... 22,8 oo 28,6
ZUCKET «ooeoeeieieieii 21,8 i 26,0
SUBSLOFF v 10,9 oo, 13,4
Kaffeeweier 51 6,2
lactosefreie Milch oo, 3,5 1,7
Schlagsahne .o 3,5 2.4
Sirup (z.B. Karamellsirup) -.....ccccooo.e. - 1.8
SOJAMIICA oo 3,0 e, 1,1
Mandelmilch oo 2,7 0,9
Stevia oo 2,0 1,8
Nichts, ich trinke meinen
Kaffee schwarz «..ccccoveevveviciiiencns. 19,9 . 27.1
ANAEIES oo 4,0 i 1,7

*Mehrfachauswahl méglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

23,9\ Zucker

N

12,2 Supstoff

Nichts, ich trinke
meinen Kaffee
schwarz

5,7 Kaffeeweiper

I
2,6 Sirup

2,8 anderes

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Konsummenge *;
2018; in Prozent **

Vieltrinker Wenigtrinker

VOIMIICH v 43,2 o 54,4
Kaffeesahne, Kondensmilch -.......... UG W2 S ——— 22,3
ZUCKET w oo I —— 36,1
SUBSLOFF rrvvvveveerceereeereeeiceserees 12,4 oo 10,3
Kaffeeweier . 59 4,3
lactosefreie Milch ooooeveeiiiiiiis 2,4 4,3
S G e S A R ———— 2,8 3,9
Sirup (z.B. Karamellsirup) --....c.cccco... R 5,5
S O I — 1,8 i 3,4
Mandelmilch oo 1,7 i 2,2
Stevia oo 1,8 i 2,6
Nichts, ich trinke meinen

Kaffee schwarz «.ooccooveveiiieiiiie, 249 ... 14,6
ANAEreS - 2,8 3,0

*Vieltrinker: Kaffeekonsum mehrmals taglich und taglich / Wenig-
trinker: Kaffeekonsum mehrmals die Woche oder seltener. ** Mehr-
fachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Trinken Sie lhren Kaffee eher mild oder stark?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Geschlecht und Generationen *; Antworten anhand einer Skala von 1 = sehr
mild bis 5 = sehr stark**; in Prozent

Deutschland weiblich maénnlich

stark
57,5

neutral neutral

17,6 19,7

Millennials Generation X Best Ager

neutral
18,4

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. **mild: Box 1+2, neutrla: Box 3, stark: Box 4+5.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Konnen Sie sich noch an lhren ersten Kaffee erinnern?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Bundesldandern; 2018; in Prozent

ja nein
Deutschland ... 3, T 60,3
L G I — A, 8 53,2
SAAN AN e (415115 boom0000000000600003000E0AIEICAAA00TEIAIAICORA0ATEIRIAIAOTAOATEICIAA0ATEOAIEICIAA0OTEIACICT0D 53,5
Schleswig-HOISTEIN - o oo A3, e 56,4
SACNSEN o 2 58,2
SachsSeNn-ANNAlt - B D 58,5
Bl in oo A, L 58,9
Nordrhein-Westfalen oo A0, 59,1
Niedersachsen ...
] D R ——
B I
RAheiNI@nd-Pfalz - oo
Baden-W[]rttemberg ................................................................... 38, 61,9
Brandenburg AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 36,0 63,1
HO S S N <o 1515 000m000I00aAONOEIKIA0NTEOATEICAAONTEIAIAICRAOATEIRIAIATAOATEICIEA0NTEOAEICIAA0OTEIAICICT0) 64,5
Mecklenburg-Vorpommern ..o 33,0 66,1
BreamMEN oo B, T e 67,3

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Wie alt waren Sie, als Sie das erste Mal Kaffee getrunken haben?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren, die sich an ihren ersten Kaffee erinnern; nach Bundesldandern; 2018; in Prozent

A 4-10Jahrealt 4 11-15 Jahrealt

Baden-Wiirttemberg

9,4

Berlin

10,6
A

Bremen

11,1

0

Hessen

12,2 6,5
a

Niedersachsen

11,8

Rheinland-Pfalz

Sachsen

207 2,7

Schleswig-Holstein

- -_—

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

A 16- 20 Jahre alt

‘ 21 Jahre alt oder alter

Bayern
10,3 6,3
Brandenburg
-
Hamburg

11,1
A

Mecklenburg-Vorpommern

Nordrhein-Westfalen

A -

Sachsen-Anhalt

Thiiringen
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Was bedeuten Kaffee und Kuchen am Nachmittag fir Sie?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Generationen*; 2018; in Prozent ** A *
Millennials Generation X Best Ager
36,1 36,6

39,6 29,0 %8 11,1

Es ist die Pause 50'7 Es ist etwas 2212 9’2

am Nachmittag Besonderes
Es gibt dem 17’6

28,3 20, 1 oo Struktur nichts davon

Es ist gesellig Es i;_t:ine
radition

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. ** Mehrfachauswahl moglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Regionen *; nach Bundeslandern; 2018; in Prozent **

Es ist die Pause Es ist etwas Es ist eine Es gibt dem
am Nachmittag Es ist gesellig Besonderes Tradition Tag Struktur nichts davon
Deutschland ..o, 38,6 oo 37,8 i 32,8 21,6 i 9,2 i, 15,6

........................ 9,1

. 10,6 -

........................ 9,7

........................ 8,0
Schleswig-Holstein ................. 40,0 oo 40,0 i 37,6 i 21,6 9,2 i 10,4
Nordrhein-Westfalen ............. 37,1 44,0 oo 32,7 i 20,9 8,2 i 14,7
Hessen ««oovoovveeeeiieeeeieeeee i3 IR ———— 5 N R—— ) S )\ | J7Z] S ———————————— 7| pr———— 13,8
Bayern .o 38,8 i, 40,2 oo 31,6 i 23,2 s 11,1 i, 15,4
Brandenburg ..o 75 W R — 5 IZ2C) R— )/ (1) [ —————— |3 Ny g ——— D2 S ———— 15,5
SaACNSEN v 42,6 o 31,9 i 29,7 i 31,9 9,5 13,3
Saarland oo 39,4 i 37,0 i 26,0 i 26,8 10,2 o 12,6
Bremen «oveeeeeoieeeeeecs 23,6 i, 30,9 v 34,5 s 12,7 i 14,5 i, 18,2
Niedersachsen ...cccccoooeeeieiiiii. 41,5 345 o 32,1 18,9 8,3 19,7

Hamburg -
Berlin .o

Baden-Wirttemberg -..ooovee 33,7 i 33,7 e 34,3 18,1 i 8,1 i 19,2
Rheinland-Pfalz ...cccccccooieinins 39,4 i 33,1 i 35,9 i 19,1 6,0 i 16,3
Mecklenburg-Vorpommern .. 46,7 ..o 34,4 32,2 e 21,1 13,3 8,9
Sachsen-Anhalt ..o 25 W R —— 3 I/ —— 3 (1) 7/ J———— N — ] 5] YL ———————— 8,7
ThUFINGEN oo 48,0 oo 34,3 o 24,2 o 27,8 oo 8,9 oo 10,9

*Norden: Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen. Osten: Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt,
Sachsen und Thiringen. Stiden: Baden-Wirttemberg und Bayern. Westen: Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rheinland-Pfalz und Saarland.
**Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Wie haufig gibt es bei Ihnen Kaffee und Kuchen am Nachmittag?
Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Regionen *; nach Bundeslandern; 2018; in Prozent

taglich wochentlich seltener nie

Schleswig-Holstein ..o
Nordrhein-Westfalen
HESSEN «vvvveeeeiiiiiiiiieieiie
By I ———
Brandenburg oo
SACNSEN oo
Saarland -
Bremen oo
Niedersachsen occccooevivcenann.
B i I ——
Berlin ..o
Baden-Wirttemberg
Rheinland-Pfalz ....ccccooooveeene.

Mecklenburg-Vorpommern .- 18,9 oo 37,8 39,4 3,9
Sachsen-Anhalt ...
Al I —

*Norden: Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen. Osten: Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt,
Sachsen und Thiringen. Siiden: Baden-Wirttemberg und Bayern. Westen: Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rheinland-Pfalz und Saarland. Quelle:
Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Generationen*; 2018; in Prozent

taglich . wochentlich

nie " seltener

Millennials Generation X Best Ager
29,9 35,0
7.7 8,7 16,1
10,2 11,9 I 7.9

52,3 44,5

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Wann achten Sie besonders auf die Hochwertigkeit von Kaffee?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Regionen*; 2018; in Prozent **

Deutschland Nord Ost Siid West
zu Hause, wenn ich Gaste habe .o 5151 QN— 515510 ——— 5 SN —— 5 610 J— 54,6
zu Hause, wenn ich ihn nur fir mich mache ..o 49,6 oo 49,0 oo 45,3 50,4 oo 51,5
beim Café-BeSUCH - o veiieiiieiie e 33,3 31,6 i 29,9 . 33,6 i 35,8
beim Restaurant-BeSUCH oo veoviiiiiiiiiiieeee e 18,9 o 18,1 s 19,7 i 18,4 19,5
D RO G e O O G———— T ———————— 8,6 e 8,3 i 6,8 i 9,3 i 9,2
QA NICAE oovveeeee e 18,6 oo 20,8 oo 19,4 . 17,4 o, 17,9

*Norden: Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen. Osten: Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt,
Sachsen und Thiringen. Stiden: Baden-Wiirttemberg und Bayern. Westen: Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rheinland-Pfalz und Saarland.
**Mehrfachauswahl mdéglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Wie wichtig sind Ihnen folgende Aspekte in einem Café?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Generationen *; Antworten anhand einer Skala, von 1 = ist mir Uberhaupt
nicht wichtig” bis 5 = ,,ist mir sehr wichtig"”; Anteil der Befragten, denen das wenig bis Gberhaupt nicht wichtig ist **;
2018; in Prozent

Deutschland Millennials Generation X Best Ager
der Geschmack des Kaffees oo
der Geruch des Kaffees o
eine qualitativ hochwertige Kaffeebohne ..o
optischer Eindruck des zubereiteten Kaffees ..o
dass der Kaffee aus nachhaltigem Anbau stammt
den Kaffee aus hochwertigem Geschirr zu trinken
eine besondere Zubereitungsart (Siebtrager, Handfilter etc.) ..o 28,3 i
eine besondere Kaffee-HerkUnft - 24,5 22,2
e MEEBTNE URAEEBUIAE) sesesesssssememesosesosesasesesssssemesnsasasnmasasesessssssmasomnsamsaamasesesssos: 20,1 27,3
NECATS AAVON ettt 9,9 . 10,4

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. ** Top-2-Boxes.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Generationen*; Antworten anhand einer Skala, von 1 = ,Ich stimme Gberhaupt
nicht zu" bis 5 = ,,Ich stimme voll und ganz zu"; Anteil der Befragten, die wenig bis gar nicht zustimmen; 2018;
in Prozent ***

Deutschland  Millennials Generation X Best Ager

Ich habe eine Lieblingskaffeemarke ..o 52,4 i 40,7 oo 54,8 oo 59,6
Ich bleibe meiner Lieblingsmarke treu o 45,2 i 35,0 oo 46,3 i 52,3
Ich probiere gern neue Kaffeevariationen ..., 42,2 o 50,3 i 46,3 i 33,3
Kaffee kaufe ich immer im ANgebot ..o 40,1 oo 39,3 40,3 40,5
Kaffeetrinken sollte zelebriert Werden .o 31,1 e 33,6 e 34,6 oo 27,0
Nachhaltiger Kaffee ist mir wichtiger als der Preis ... 28,2 i 31,3 29,5 25,1

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. ** Top-2-Boxes. *** Mehrfachauswahl mdglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Welches Attribut bringen Sie eher mit Kaffee in Verbindung?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; ,,Bitte geben Sie anhand eines flinfstufigen Schiebereglers an, zu welchem Attribut am
jeweiligen Ende der Skala Sie starker tendieren”*; 2018; Anteil der Befragten in Prozent **

st,s

Niichternheit Leidenschaft

c 11’7
Qm

Hektik Ruhe
|

c 6’3
Q 75,5

Arbeit Auszeit

c 10'7

64,4

Armut Wohlstand

o ar.a

Spontanitat Routine
|

a 31'9

Hass
|

a 4’3

Tragheit
|

e 5’7

Stress

-

Trauer
|

a 4'6

Unsicherheit

a 4’2

Geborgenheit

st,g

Gemeinschaft

Q 81,6

Energie Einsamkeit
|

a 8’3
Q 80,7 Q 166

Innehalten Luxus Alltag

c 33’0
Q 81,3 Q 73,2

Freude Fremde Heimat

0 7’4

o 80,4 Q 53,7

Moderne Tradition

c 25'0

*Top-2-Boxes, Bottom-2-Boxes. ** Die Differenz zu 100 entspricht den Befragten, die beziglich der beiden Begriffe indifferent sind.

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Ist Kaffee generell gesundheitsfordernd oder gesundheitsschadigend?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Bundeslandern; 2018; in Prozent *

Kaffee ist gesundheitsschéadlich Kaffee ist gesundheitsfordernd
1+2 3 4+5
Deutschland ..o 3,8 29,8 55,3
Schleswig-Holstein ..o 2,4 32,4 54,4
Nordrhein-Westfalen ..o 5,0 o 31,9 51,7
HESSEN oo ] S ——— 7| ————— 49,5
B I 3,5 26,0 o 59,2
B e I D U R —————— 24 29,0 56,7
Sachsen
Saarland
Bremen
NiedersachSen oo 3,9 31,6 53,9
] U D2 32,7 oo 50,2
Berlin coeeeeeeieee e 40 B2, 7 oo 53,4
Baden-Wirttemberg ... 3,2 31,2 55,1
Rheinland-Pfalz oo 3,6 28,3 59,0
Mecklenburg-Vorpommern ... 2,8 22,8 64,5
Sachsen-AnNalt v 2 (1) ————————— ] —— 60,9
B T T R ————————————— 4,0 28,6 - 54,4

*Fehlende zu 100 Prozent: Damit habe ich mich noch nicht beschéftigt. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Generationen*; 2018; in Prozent

1 gesund.hei.ts-
Deutschland schadlich

3
Damit habe ich k
mich noch nicht -
29,8

beschaftigt ;

Generation X 5 gesundheits-

3,1 fordernd

4 31,8
0,77
28,8
11,0
Millennials Best Ager
36,2
6,1
30,9

114

wo

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Trinken Sie Kaffee auch to go?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Bundeslandern; 2018; in Prozent

Baden-Wiirttemberg

10,5
49,4

- 36’5

Bremen

—

12,7
47,3

- 40’0

Niedersachsen

[ —
L_JL 16

N 9,8
47,9

- 40'7

Sachsen

(I
T
N 6.8
46,4

45,6

Quelle: Statista

Bayern
I'_'L
1,8
AN
7,5
46,3
44,4
Hamburg
I'_I\L 2,0
9,6
47,4

- 41'0

Nordrhein-Westfalen

—;
.8

10,4
47,4

38

Sachsen-Anhalt

—

\ r
9,9
58,5

ja, taglich i]a, mehrmals

in der Woche

ja, selten ——

Berlin

2,9
14,2
52,0

Hessen

Schleswig-Holstein

14,0
45,6

- 39'2

-— nein, nie

Brandenburg

L_L 2,4
AN

il
48,8

- 39'7

Mecklenburg-Vorpommern

-
2,8
12,2
47,8

- 37’2

Saarland

2,4
I 11,0
41,7

44,9

Thiiringen

L—'l“

\ r
8,1
52,0

- 37’5
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Was nutzen Sie fir lhren Coffee-to-go?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Geschlecht; nach Konsummenge *; 2018; in Prozent

——

——
einen Pappbecher einen eigenen Becher / Mehrwegbecher
Deutschland _65,3 Deutschland _18,9
weiblicn | 603 e IR 2 2
manniich N 7.7 DEMAED [ ki)
Vieltrinker _64,9 Vieltrinker _18,9
Wenigtrinker _ 67,9 Wenigtrinker _18,9
beides
A—
Deutschland - 15,8
weiblich s 175
i mannlich N 13,0
Vieltrinker N 16,2
Wenigtrinker - 13,1
———

*Vieltrinker: Kaffeekonsum mehrmals tdglich und tdglich / Wenigtrinker: Kaffeekonsum mehrmals die Woche oder seltener.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Regionen*; 2018; in Prozent

Nord Ost Sid West
einen Pappbecher ... 60,2 63,6 i 69,1 65,7
einen eigenen Becher / Mehrwegbecher ................ 21,2 18,7 oo 154 20,7
DEIAES v 18,6 oo 17,7 oo 15,5 oo 13,6

*Norden: Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen. Osten: Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt,
Sachsen und Thiringen. Stiden: Baden-Wirttemberg und Bayern. Westen: Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rheinland-Pfalz und Saarland.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Generationen*; 2018; in Prozent

Millennials Generation X Best Ager
NI A D Gl R ——————————————————— 62,5 66,0 o 68,4
einen eigenen Becher / Mehrwegbecher ... 20,4 18,5 i 17,4
DEIAES e 17,1 oo 15,6 oo 14,2

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Welchen Aussagen zu wiederverwendbaren Bechern stimmen Sie zu?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; Deutschland; 2018; in Prozent *

Ist eine gute Mdglichkeit, um unndtigen MUl ZU VEIrMEIAEN v v 75,4
Gute Idee, Thermobecher halten Ianger warm als EiNWEGDECNET oo 47,7
Ist eine gute Ldésung, wenn man bei Benutzung eines Thermobechers einen Rabatt im Café bekommt ..o 35,1
Ist eine gesiindere Alternative, da in Thermobechern weniger Weichmacher stecken als in Einwegbechern ................... 30,5
Ein Thermobecher lohnt sich nur, wenn man taglich einen Coffee-to-go Kauft ... 29,9
Wenn man einen Becher bei sich tragen muss, geht der Bequemlichkeitsfaktor vom Coffee-to-go verloren .................... 21,1
NHCIIES GAVON -ttt h ettt et ekttt ettt 7.5

*Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Regionen *; 2018; in Prozent **

W@ Norden @ Osten W Siden (@ Westen

»Ist eine gute Madglichkeit, um »Gute Ildee, Thermobecher halten

unnotigen Miill zu vermeiden”

v € A D

75,2 71,4 79,1 74,5

»Ist eine gqute L6sung, wenn man
bei Benutzung eines
Thermobechers einen Rabatt
im Café bekommt"

v € A I

36,2 35,0 33,4 36,2

»~Wenn man einen Becher bei sich
tragen muss, geht der
Bequemlichkeitsfaktor vom
Coffee-to-go verloren”

vw € A D

20,4 19,5 21,8 21,7

,nichts davon” “ ‘
7.4 8,9

langer warm als Einwegbecher"

v € A D

52,1 46,2 46,9 47,0

»Ist eine gesiindere Alternative,
da in Thermobechern weniger
Weichmacher stecken als in

Einwegbechern"
v € A
32,7 27,7 32,1 29,5

»Ein Thermobecher lohnt sich nur,
wenn man taglich
einen Coffee-to-go kauft"

v € A I

31,2 31,4 31,1 27,4

~"

*Norden: Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern und Niedersachsen. Osten: Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt,
Sachsen und Thiringen. Stiden: Baden-Wirttemberg und Bayern. Westen: Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rheinland-Pfalz und Saarland.
**Mehrfachauswahl mdglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista




58 // Konsum & Konsumenten

Welche der folgenden Produkte mit Kaffeegeschmack mogen Sie gern?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Generationen*; Antworten anhand einer Skala von 1 =, Gefallt mir Gberhaupt
nicht" bis 5 = ,,Gefallt mir sehr gut” & ,,Kenne ich nicht"; Anteil der Befragten, denen das wenig bis tGberhaupt nicht

gefallt **; 2018; in Prozent ***
Kaffeetorte

40,0 38,6

Kaffeelikor

34,2
33,2 31,9

Kaffee-Cola

13,7

7,6 6.3

Kaffee-Limonade

11,2

4,6

. Millennials

Generation X

. Best Ager

schokolierte Kaffeebohnen

42,1
36,8

Kaffeebonbons

33,2

289 31,4

Kaffee-Gewiirz fiir
Fleisch und Fisch
11,7

s B2

nichts davon

36,8 O

32,7

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. ** Top-2-Boxes. *** Mehrfachauswahl moglich.

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Welche Smart-Technologie-Funktionen fanden Sie interessant?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Geschecht und Konsummenge *; Antworten auf einer Skala von 1 =, Muss es
fir mich nicht geben” bis 5 = ,,sehr interessant”; Anteil der Befragten, die den Trend oder das Produkt wenig oder gar
nicht interessant finden **; 2018; in Prozent ***

Vieltrinker Wenigtrinker

Die Kaffeemaschine hat eine Timer-Funktion und briiht den Kaffee zur gewlinschten Uhrzeit -................ 36,3
Der Kaffeebecher halt den Kaffee auf der Temperatur, die Sie fiirs Trinken als angenehm empfinden ... 32,9
Die Kaffeemaschine beginnt mit der Zubereitung des Kaffees, sobald Sie aus dem Bett aufstehen,

um in den Tag ZU ST A O oo s 3N —— 24,7
Die Kaffeemaschine ibernimmt eine Einschatzung der Eigenschaften der Bohnen, sodass die

Brihtemperatur individuell eingestellt wird
Die Kaffeemaschine lasst sich per Sprachsteuerung DEAIENEN oo

Die Kaffeemaschine erinnert mich an den KaffeeKauf oo 18,1
Beim Eintreten in Ihr Stammcafé steht Ihr Lieblingskaffee frisch aufgebriht bereit ... 15,2
nichts davon

*Vieltrinker: Kaffeekonsum mehrmals taglich und téglich / Wenigtrinker: Kaffeekonsum mehrmals die Woche oder seltener. ** Top-2-Boxes.
***Mehrfachauswahl mdéglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Welche der folgenden Kaffee-Trends sind Ihnen bekannt?

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Generationen *; 2018; in Prozent **

Deutschland Millennials Generation X Best Ager
Mikro-RoOstereien ..o 27,5 o 21,8 31,9 28,9
Kaffee-Barista-Kurs .................. 23,0 23,8 27,1 19,6
COld BreW «oovveeeeeeeeeeeeceeoeee 18,4 oo 27,2 o 21,0 oo 10,1
Helle Rostung, Zimtrostung - 17,4 oo 21,0 17,9 o 14,4
Chicory Coffee oo 8,9 T T oo 11,2 o 8,3
Micro-Lot-Kaffees ........ccccoeei S () J——————————————— L [ —————————————— 6] R ———————————————— 7,6
Bullet Proof Coffee ...ccccccceeeeiii. B, 7 oo 11,9 6,9 2.7
Kaffeetee ..o 5,5 csoococoscasoassacssasassasssassossanso 9,6 5,4 2,5
Kaffee-Limonade ..o 5,6 oo 9,2 6,0 2,6
Coffee Porter .occvvveeveeiiciicenn, 3,5 5,0 o 3,9 2,1
Nitro Coffee «voovovieiiiiii 3,3 6,0 3,1 1,3
Nichts davon oo 44,6 o 35,5 42,3 52,9

Cold Brew: kalt aufgegossener Kaffee, der wahrend der Zubereitung niemals Hitze ausgesetzt wird. Chicory Coffee: kaffeedhnliches Getrank, das
aus den Wurzeln der Gemeinen Wegwarte hergestellt wird. Bullet Proof Coffee: schwarzer Kaffee, der mit Butter und Kokosol schaumig verrihrt
wird. Coffee Porter: mit Kaffee verfeinertes Biermischgetrank. Nitro Coffee: Cold Brew, der mit Stickstoff versetzt wird.

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. **Mehrfachauswahl mdglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista




60 // Konsum & Konsumenten

Welche Kaffeemaschinen besitzen Sie?

Kaffeetrinker; Deutschland; im Zeitverlauf 2011 - 2018; in Prozent

Filterkaffeemaschine
77,0
68,2
P hi
admaschine Handfilter
35,0
SE 35,0 31,8
2011 2018 2011 2018 2011 2018
Kapselmaschine Espresso-Vollautomat
22,6 19,8
2011 2018 2011 2018
Espressokanne
fir die Herdplatte Siebstempelkanne Espresso-Halbautomat
21,0 19,2 21,0 18,6
2011 2018 2011 2018 2011 2018
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
Wie haufig benutzen Sie Ihre Kaffeemaschinen?
Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; Deutschland; 2018; in Prozent
haufig gelegentlich selten fast nie / nie

Espresso-Vollautomat ..
Filterkaffeemasching oo
PadmasChing oo
Kapselmasching oo
BSPHESSOghla | e VO T o T RS———
S e DS e NP E [ ) S ——
Handfilter - oo
Cold-BreW-ZUbENOr « o oveeveeeeeiiieecceee e
Espressokanneflr die Herdplatte oo 13,7 o 31,0 i 36,0 i 19,3

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Nichts geht liber einen quten Filterkaffee

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Geschlecht und Konsummenge *; Anteil der Befragten, die ihre Gerate haufig
benutzen **; 2018; in Prozent

Filterkaffeemaschine Padmaschine Handfilter
Deutschland 37,3 Deutschland 16,9 Deutschland 6,2
weiblich 33,9 weiblich 18,7 weiblich 6,2
mannlich 40,7 mannlich 15,2 mannlich 6,2
Vieltrinker 40,8 Vieltrinker 17,9 Vieltrinker 6,5
Wenigtrinker 13,1 Wenigtrinker 10,2 Wenigtrinker 3,9
—
Kapselmaschine Espresso-Vollautomat

Deutschland 10,7 ©© Deutschland 16,8

weiblich 12,4 @ weiblich 16,9

mannlich 9,0 mannlich 16,7

Vieltrinker 11,4 Vieltrinker 18,3

Wenigtrinker 6,1 Wenigtrinker 6,4

|

Espressokanne

fiir die Herdplatte Siebstempelkanne Espresso-Halbautomat
Deutschland 2,6 Deutschland 3,8 Deutschland 2,7
weiblich 2,9 weiblich 4,6 I weiblich 2,2
mannlich 2,4 mannlich 3,1 mannlich 3,1
Vieltrinker 2,6 Vieltrinker 3,8 Vieltrinker 2,7
Wenigtrinker 2,6 Wenigtrinker 4,3 Wenigtrinker 2,2

—

*Vieltrinker: Kaffeekonsum mehrmals taglich und téglich / Wenigtrinker: Kaffeekonsum mehrmals die Woche oder seltener. ** Top-Box.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista

Wir sind uns alle einig

Kaffeetrinker von 18 bis 75 Jahren; nach Generationen*; Anteil der Befragten, die ihre Gerate hdufig benutzen **; 2018;
in Prozent

Millennials Generation X Best Ager
FilterkaffeemasChine oo 22,7 oo 37,4 48,2
PadmMasChiNg oo 19,0 o 17,6 o 14,9
BSHIESSORVC QU R —————————————— ] ———— (O] R ————— 16,1
Kapselmaschine
Handfilter . oo
S DS T M P e ) I ——— 4.9 By csnceasossosscssasosscasasacsasaasnsscssasoses 3,3
EspressoHalbautomat AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 3,0 3,3 2,0
Espressokanne fir die Herdplatte ..o 2,8 2,9 2,3
Cold-Brew-Zubenor . oo 0,2 oo 0,1 o 0,1
NICNES AVON oo 29,7 o 15,6 oo 11,5

*Millennials: 18 bis 39 Jahre / Generation X: 40 bis 54 Jahre / Best Ager: 55 bis 75 Jahre. ** Top-Box.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2018 / Statista
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Der Konsum steigt

Kaffeekonsum der Weltregionen;
in Tausend 60-Kilogramm-Sacken

2013714 14715 15/16 2016/17

Europa
50179 50914 51626 51693

Asien & Ozeanien
30698 32550 33605 34425

Nordamerika
27706 27359 2893129380

Siidamerika

24682 24960 25248 25335

Afrika

10497 10705 11031 11309

Zentralamerika & Mexiko
5128 5238 5315 5239

Quelle: ICO

Die Welt genieft

Anteile der Weltregionen am weltweiten Kaffeekonsum; 2016/17; in Prozent

Nordamerika
32,8 Europa

18,7
Asien & Ozeanien

P

.;;—,._,}f: o~ )
Zentralamerika & ? "
Mexiko S ‘g &

) 4 -,

Siidamerika 16,1

21,9

7,2 Afrika
Quelle: ICO

Die Entwicklung schwankt

Volumensveranderung des Kaffeekonsums der Weltregionen im Vergleich
zum Vorjahr; in Prozent

2014/15

2015716 2016/17

Quelle: ICO

Die Steigerung ist eindrucksvoll

Gesamtvolumen des weltweiten Kaffeekonsums; '
in Tausend 60-Kilogramm-Sacken

105 499

2000 2017

*Ab 2016 beziehen sich die Daten auf das Erntejahr (davor auf das Kalenderjahr). Quelle: ICO

.Gehe nicht, wohin der Weg fihren mag, sondern dorthin, wo kein Weg ist, und hinterlasse

eine Spur."” (Jean Paul)
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Vietnam holt am starksten auf

Exportlander nach Volumen des Kaffeekonsums; in Tausend 60-Kilogramm-Sacken, 2016/17; in Klammern: durchschnitt-
liche jahrliche Wachstumsrate (CAGR) des Kaffeekonsums in Exportlandern von 2013/14 bis 2016/17; in Prozent

weltweit 48 514 (+1,8)
N \
» ‘ 5 ‘
D v - = /“
! ) 2 )
Y 8,3, @ ’
-
Indonesien 4 600 (+3,4) Athiopien 3 725 (+1,6) Philippinen 3 000 (+5,6)

Brasilien 20 500 (+0,7)

T ¢

2

Vietnam 2 400 (+6,3) Mexiko 2 360 (+0,6) Indien 2 300 (+3,1) Kolumbien 1 736 (+5,7)
Venezuela 1 650 (+0) Thailand 1 300 (+2,7) Costa Rica 329 (-0,6) Guatemala 390 (+1,8)

== -« 2

Dominikanische Republik 390 (+0,6) Honduras 370 (+1,9) Madagaskar 360 (-4,2) Haiti 340 (+0)

’ D
Elfenbeinkiiste 317 (+0) Peru 250 (+0) Uganda 240 (+2,8) El Salvador 292 (+2,0)

Quelle: ICO

.Fantasie ist wichtiger als Wissen, denn Wissen ist begrenzt.”
(Albert Einstein)
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Kaffeekonsum kiloweise

Ausgewdhlte Exportldnder nach Pro-Kopf-Kaffeekonsum*; 2016,/2017; in Kilogramm pro Kopf

5,9 4,1 31 2,8 2,4
I Honduras
El Salvador
Venezuela
Costa Rica
Brasilien
2,2

Haiti
Dominikanische Republik Athopien Kolumbien Philippinen
1,6 1,4 1,1 1,1 1,1
Vietnam Guatemala Thailand Mexiko Indonesien
0,9 0,8 0,5 0,3 0,1
Peru Uganda Indien

Madagaskar Elfenbeinkiste

*Die zugrunde liegenden Bevolkerungszahlen beziehen sich auf das Jahr 2013. Quellen: ICO, IMF, Destatis, Statista Analyse

+~Warum reisen wir? Auch dies, damit wir Menschen begegnen, die nicht meinen, dass sie
uns kennen ein fir allemal; damit wir noch einmal erfahren, was uns in diesem Leben mdglich
sei - es ist ohnehin schon wenig genug." (Max Frisch)
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Kaffeekonsum nach Marktanteilen

Exportldnder nach Anteil am weltweiten Kaffeekonsum; in Prozent

2013714 2014/15 2015/16 2016717
Brasilien .o A3, oo 43,1 42,5 o 42,3
Indonesien oo 9,1 9,2 9,3 9,5
Athiopien oo T T oo T T oo T T oo 7,7
Philippinen ..o 5,5 5,9 B2 e 6,2
MEXIKO v 5,0 5,0 i 4,8 4.9
Vietnam oo A3 AT o A8 4.9
Indien oo L6 R BT 4,7
Venezuela .o 3,6 3,5 304 3,4
Kolumbien ..o 3,2 3,2 3,5 3,6
Thailand
Madagaskar ..o 0,9 0,8 oo 0,8 o 0,7
Dominikanische Republik ... 0,8 oo 0,8 oo 0,8 oo 0,8
Guatemala oo 0,8 i 0,8 o 0,8 o 0,8
Costa Rica «oooovvvveiiiieie 0,7 oo 0,8 i 0,9 o 0,7
Honduras - ooooeooieeiiiiiiie 0,8 i 0,8 oo 0,8 oo 0,8
HAIET ovevereeeeeeeeeeeeeeeee, 0,7 woovveemeemeeeeeeeeeee e 0,7 coeoreoemeeeeeeeeeeeee e [0 AT 0,7
Elfenbeinklste ....cccccooeiiiiins 0,7 oo 0,7 oo O,7 oo 0,7
El Salvador -.cccoeovveeiiiiiie 0,6 oo 0,6 oo 0,6 oo 0,6
Peru oo 0,5 oo 0,5 o 0,5 oo 0,5
Uganda - 0,5 i 0,5 0,5 o 0,5
Rest oo 3,6 3,5 3,4 3,4

Quelle: ICO

Kaffeekonsum nach Wachstumsraten
Ausgewahlte Exportlander nach jahrlicher Wachstumsrate des Kaffeekonsums; in Prozent

2014/15 2015716 2016717

Madagaskar - 4,88 S5, 13 -2,70
COStA RICA «ovoveeveeeeeeeeeeeee e F13,73 i F17,85 i -26,73

Quelle: ICO

~Nenne dich nicht arm, weil deine Traume nicht in Erflllung gegangen sind; wirklich arm ist
nur, der nie getraumt hat.”
(Marie von Ebner-Eschenbach)
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Produziert und konsumiert

Differenz zwischen Kaffeeproduktion und Kaffeekonsum in den konsumstarksten Exportlandern; in Tausend 60-Kilo-
gramm-Sacken /. 2016/2017 A 2017/2018

Brasilien Vietnam

Kolumbien Honduras Uganda

3010
2 9(“ 2 ZQAAI
1400 1140
600AA 600 A 866

Peru Guatemala Indonesien Indien Elfenbeinkiste
713 /A 854 -153 A 250 26 4 140 -305 w -275 -339 w -340
Costa Rica Athiopien El Salvador Madagaskar Haiti

-368 5 -380 -939 W -800 -1300"-1300 -1650 " -1650 -3000 ' ' -3000

Dominikan. Republik Mexiko Thailand Venezuela Philippinen

Quelle: ICO

~Wenn du einen Menschen gliicklich machen willst, dann flige nichts seinem Reichtum hinzu,
sondern nimm ihm einige von seinen Winschen."
(Epikur von Samos)
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Importiert

Importlander nach Volumen des Kaffeekonsums; in Tausend 60-Kilogramm-Sacken

2013714

Algerien «
Sldkorea
Australien
Saudi-Arabien ..o 1321 i
UKraing «ooooveooeeeeiiieeieee 1246 oo
TUrKei oo 8O2
SCAWEIZ ovvvvveeeeiiiiiieeiee 1011 o

Norwegen oo TOL oo
Agypten o 529 e

2014/15

2015/16 2016717

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 1405 w1 420
_________________________________________ 1124 oo 1130
......................................... 1106 oo 1 200
......................................... 1069 <o 1088
............................................ T74 oo 798
............................................ 680 oo TO0

Quelle: ICO

Differenziert

Durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate (CAGR) des Kaffeekonsums in Importlandern von 2013/14 bis 2016/17;

in Prozent

Importldnder gesamt ... 1,9
Europadische Union -, 0,6
US A oo, 2,6
JAPAN - 1.8

ALGEIIEN woviiiiiii 3,1
SUAKOTEA « et 7,1
AUSErAlIEN oo 53
SaAUdIFATADIEN oo 2.4
UKIINE oo -3,2

Quelle: ICO

TUMKET oo 10,4
SCAWEIZ oo 2,5
NOTWEGEN i 1,5
AQYPEEN oo 9,8

Sudan ... . -4,8
ISFA@I oo 1,5
TAIWAN oo 5,9
MArOKKO oo 1,3
SUAATTTKA v 2,1
Argentinien oo -3,8
RSt o 3,9

+Wir brauchen nicht so fortzuleben, wie wir gestern gelebt haben. Machen wir uns von dieser
Anschauung los, und tausend Moéglichkeiten l[aden uns zu neuem Leben ein.”

(Christian Morgenstern)
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Pro Kopf
Ausgewadhlte Importlander nach Pro-Kopf-Kaffeekonsum; in Kilogramm pro Kopf

2012/ 13 2013/ 14 2014/ 15 2015/ 16 2016 / 17
Norwegen ..o 8,6 9,0 i 8,5 9,1 9,1
SCAWEIZ oo 7,9 o 8,3 s T)5 7,9 i 7,8

MaroKKO «-eooovveeeiiieiiieie 1,2 i 1,1 1,0 1,0 i 1,0
Argentinien .............................. 1,1 1,1 0,8 oo 0,9 0,8
SUAfrika oo 0,6 oo 0,6 o 0,6 oo 0,6 o 0,6

Quellen: ICO, IMF, Statista Analyse

Pro Land

Importldnder nach Anteil am weltweiten Kaffeekonsum; in Prozent

2013/ 14 2014 / 15 2015/ 16 2016 / 17

Algerien .o 1,0 1,0 o 1,1 1,1
SUAKOrea -ooooovveeeiieeiiieeee 0,9 i 0,9 1,0 1,1
Australien oo 0,7 oo 0,8 oo 0,8 oo 0,8
Saudi-Arabien oo 0,6 oo 0,7 oo 0,7 oo 0,7
TUrKei «ovvveee
SChWEeIZ oo
UKraine oo

Argentinien ...
SUAfrika oo

Quelle: ICO

~Zwei Hande kdnnen sich wohl fassen, aber doch nicht ineinander verwachsen.
So Individualitat zu Individualitat.” (Friedrich Hebbel)
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Pro Jahr

Importlander nach jahrlicher Wachstumsrate des Kaffeekonsums; in Prozent

- 2014/15 2015/16 = 2016/17
Tirkei
Importldnder gesamt +20.85 +2.60 +85 Russland
- + +
+1,57 +2,85 +1,27 2,58 11,88 7,81
Siidkorea Australien
N
+4,81 +10,09 +6,43 +11,02 0,41 +4,65 erieaen

.

Algerien

+0,51 +575 +2,98

Schweiz

+4,06 +1,62 +1,78

Taiwan
+10,10 +6,29 +1,52
A . .
Argentinien
-1,45 -10,49 +0,73
a_
-
Sudan
-13,69 +/-0 +/-0
Quelle: ICO

+0,13 +1,18 +3,10

- o A
Agypten +20,57 Israel
+6,62 +2,94 +3,43  -1,00 +2,18
A aa aB =
w
USA Japan
-0,66 +6,71  +1,75 +1,24 +2,58  +1,58
‘ A a A aa
-
Saudi-Arabien
+18,55
Marokko
+0,88+1,57 +1,37 +1,07
-10,28
- Ah A A
Ukraine Kanada
-11,24 +1,63 +0,53 -4.97 -0.58 +0.14
A = -

Europdische Union
+2,35 +0,41 -0,84
a4 .

w -
Sidafrika
+11,03

~Winsche sind so individuell und vielfaltig, wie die Farben der Sonne in
einem Wassertropfen.” (Damaris Wieser)
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Insgesamt vergleichsweise stabil

Pro-Kopf-Konsum von Rohkaffee im Zeitvergleich; ausgewahlte Lander; in Kilogramm

2010 2015 2016
Finnland - 12,0 12,2 o 12,0
NOrwegen . O, 1 8,8 9,9
Niederlande -....ccoocoviiiiiiinns B8 B 3 8,4
Schweden ..o T 10,1 8,2
SCAWEIZ oo T T e 7.9
Belgien o O A3 6,8
Osterreich oo, B, 5 e T B 5,9

Italien

Slowenien

Quellen: ICO; Destatis, Telegraph

Im Einzelfall deutlich schwankend

Durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate (CAGR) des Pro-Kopf-Konsums von Rohkaffee von 2010 bis 2016; ausgewahl-
te Lander; in Prozent

0 -1
0 Japan Gropbritannien -1
USA -1 ' 0 1 -4 Estland
Slowenien Finnland Norwegen Deutschland 1
| 0 1 6 Spanien
Griechenland Schweden 0 ] 0
; Schweiz Belgien
Niederlande Litauen
_2 0
5 Frankreich Italien 0 -1 —4
Ungarn Portugal Osterreich 9 Polen
Irland

Quellen: ICO; Destatis, Telegraph

.,Die hochste Form der Individualitat ist die Kreativitat."”
(Gerhard Uhlenbruck)
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Tendenziell steigend

Pro-Kopf-Ausgaben fir Rostkaffee im Zeitverlauf; Europa; in Euro pro Jahr, 2010 bis 2017

2010 2017

Finnland

58,6

Schweden
62,8

'
=
IN

Belgien
34,8

Ib
o
©

Griechenland 35,6
17,7

Portugal
24,4

Frankreich
22,9 22,6

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Niederlande 81,4

54,5

Osterreich 62,9
27,1
Deutschland

46,1
38,6
Kroatien 40,1
33,5 l
Slowakei 34,4

22,0

Lettland
21,5

N
l“
o

Rumanien
14,2

3

IN
\V]

Italien

53,6

Danemark

56,1

.
o
o

Litauen
25,8

Estland 37,9
19,3

Slowenien
31,0

Tschechien
14,0

Irland

20,7 21,6

»Ein kluger Mann macht nicht alle Fehler selbst. Er gibt auch anderen eine Chance.”

(Winston Churchill)
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Was wir Deutschen trinken

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

Mineral, Quell- Erfrischungs-
Bohnenkaffee und Tafelwasser getrdnke Bier Milch

Fruchtséafte Wein und Spirituosen und
Tee Fruchtnektare Schaumwein  Spirituosenmischgetranke

*Bohnenkaffee: berechnet mit 35 Gramm Rostkaffee pro Liter. Tee: berechnet mit 9 Gramm Tee pro Liter; umfasst Schwarz-, Krauter-, Friichte- und
Griintee. Milch: Frischmilcherzeugnisse (Konsummilch ohne Industriemilch, Sauermilch und Milchmischgetrdnke). ** Bohnenkaffee: 2017; Rest:
2016; Werte teilweise vorldufig. Quellen: Statistisches Bundesamt; BLE; DKV, Verbande der Getrdnke-Industrie; Deutsches Weininstitut

.Die Lehre ist vielfaltig, die Wahrheit einzig."
(Dschuang Dsi)
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Am liebsten heif
Pro-Kopf-Konsum von Heigetranken * in Deutschland; in Litern

Bohnenkaffee Krauter- / Friichtetee schwarzer / griiner Tee

*Bohnenkaffee: berechnet mit 35 Gramm Rostkaffee pro Liter. Tee: berechnet mit 9 Gramm Tee pro Liter. **Bohnenkaffee: 2017; Rest: 2016;
Werte teilweise vorldufig. Quellen: Statistisches Bundesamt; BLE; DKV, Verbdnde der Getrdnke-Industrie; Deutsches Weininstitut

Am liebsten ganz normal

Hauptsachlich konsumierte Kaffeesorten in Deutschland; deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren; 2017; in Prozent

hauptsachlich konsumierte Sorte dariiber hinaus konsumierte Sorte
NOTrMAleN KaffEe « oo T9,0 e 4,1
naturmilden / reizstoffarmen Kaffee / Schonkaffee -..occoooeevieienn 0D 21,1
entkoffeinierten Kaffee oo ) 8,1
Trinke keinen ROst- / Bohnenkaffee oo B, T e -

Quelle: Verbrauchs und Medienanalyse (VuMA)

,Die Fllle des Méglichen ist der Feind des Wirklichen."
(Peter Amendt)
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Kaffee kalt? Eher selten!

Haufigkeit des Konsums von Eiskaffee oder anderen Kaffee-Kaltgetranken in Deutschland; deutschsprachige Bevolkerung
ab 14 Jahren; in Millionen

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
taglich <o 0,7 oo 0,6 oo 0,6 oo 0,6 o 0,4 oo 0,4 i 0,4 oo 0,4
mehrmals pro Woche ....... 1,2 o 0,9 i, 0,9 o 1,1 o 0,9 oo 1,0 o (o) T 0,8
circa einmal pro Woche ... 1,6 oo 1,4 1,3 1,4 . 1,5 s 1,4 1,3 1,3
mehrmals pro Monat ......... 3,7 e 3,4 2,9 3,0 s 3,2 s 3,3 s 3,6 s 3,8
circa einmal pro Monat ... 3,9 3,6 i 3,2 s 3,5 3,7 o 3,7 s 4,0 o 4,4
seltener oo
NG oo

keine Angabe

Quelle: Verbrauchs und Medienanalyse (VUMA)

Von fair bis magenfreundlich

Kriterien bei der Kaffeeauswahl *; deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren; 2016; in Prozent

2,4

fairer Anbau
bzw. Bio-Anbau

4,6
koffeinfrei
3,9
nichts davon
20,6
milde Rostung 11,9
kraftige Réstung 1,0 10,6
11,4 52,2 KA. Trinke keinen Kaffee
magenfreundlich normale Réstung

*Mehrfachauswahl méglich. Quelle: b4p best for planning

.Wie die reichste Bibliothek, wenn ungeordnet, nicht so viel Nutzen schafft wie eine kleine,
aber wohlgeordnete, ebenso ist die grépte Menge von Kenntnissen, ...
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Von loslich bis aromatisiert

Beliebteste Kaffee- und Teegetranke * in Deutschland; deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren; in Prozent

Rost- / Bohnenkaffee
(Filtermaschine)

2015 72,1
2016 73,6
2017 73,6

Rostkaffee in Pads

2015 17,5
2016 17,7
2017 18,3

‘

griiner Tee (auch
aromatisiert) im Beutel

Krduter- / Friichtetee
im Beutel

2015 27,8

2016 27,4
2017 26,3

Espresso / Caffé Crema
2015 12,1

2016 11,7
2017 12,9

Kakao, Trinkschokolade

e

schwarzer Tee (auch
aromatisiert) im Beutel

2015 23,2
2016 18,5
2017 17,8

I6slicher Cappuccino

2015 11,8
2016 11,5
2017 10,7

Rostkaffee in Kapseln

2015 13,0 2015 9,8 2015 9,2
2016 10,0 2016 10,0 2016 9,2
2017 9,9 2017 9,7 2017 10,0
2015 2016 2017
|6slicher Kaffee / Pulverkaffee ..o 8,5 8,3 7,9
schwarzer Tee (auch aromatisiert), l0Se oo 8,5 e TS 6,8
Krauter- / Frichtetee, 10S€ oo 6,1 6,6 e 6,6
10slicher Latte macchiato ..o oo 5,0 i 5,2 4,9
griner Tee (@uch aromatisiert), 10Se oo 5,6 i 4.6 i 4,8
[OSIICNEI ESPr@SSO «+vviiiiiiiiiii i 3,8 4,0 3,9
18slicher Café @u Lait oo 3,2 3,7 3,3
[0slicher Café frappé - oo 1,6 i 1,7 o 1,8

*Konsum mindestens einmal pro Woche. Quelle: Verbrauchs und Medienanalyse (VUMA)

... wenn nicht eigenes Denken sie verarbeitet hat, weniger wert als eine geringere, die
vielfaltig durchdacht wurde." (Arthur Schopenhauer)
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Mischen possible

Individuell sind sie beide: reinsortige Lebensmittel genauso wie Blends - egal ob es
sich um Kaffee, Whisky oder Olivendl handelt. Fir welchen Weg sich ein Hersteller
entscheidet, ist eine Frage des Geschmacks. Aber nicht nur.

Text: Uwe Rasche lllustration: Jindrich Novotny
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// Wie sdhe die Weinwelt ohne Cuvées aus? Eine Frage,
die ihr noch nie gestellt worden sei, sagt Caro Maurer.
Trotzdem muss sie nicht lange Uberlegen: ,Erheblich
langweiliger!" Die in Bonn lebende 55-Jahrige ist Master
of Wine - einen bedeutenderen Ritterschlag fir Wein-
wissen gibt es nicht. Maurer verweist auf die klassische
Bordeaux-Mischung aus Cabernet Sauvignon, Merlot und
Cabernet Franc, aus der die besten und begehrtesten
Rotweine der Welt entstiinden. Oder auf den Champag-
ner, in dem mit Pinot Noir und Pinot Meunier auf der
einen und Chardonnay auf der anderen Seite sogar rote
und weife Rebsorten miteinander verschnitten wirden.
,Eine harmonische Cuvée zu erzeugen ist eine Kunst",
sagt sie. ,,Und wird sie beherrscht, dann trifft zu, was
schon Aristoteles gesagt hat: Das Ganze ist mehr als die
Summe seiner Teile."”

Daflir muss ein Lebensmittel nicht unbedingt edel und
teuer sein. Jede Currywurst-Sof3e erhdlt ihre beliebte
Scharfe durch ein Pulver, in dem bis zu sechzig Gewtirze
ihre Wirkung entfalten - im Zusammenspiel. Denn was
wir Curry nennen, ist kein Einzelgewlrz, sondern der
Versuch heimkehrender britischer Kolonialisten, die pi-
kanten Wirzmischungen Indiens nachzuahmen. Ob ein
Lebensmittel sortenrein oder ein Blend ist, machen wir
uns oft gar nicht bewusst: Wir trinken Apfelsaft - und
schauen vielleicht noch, ob er aus Konzentrat gemacht
wurde oder als Direktsaft ausgewiesen ist. Dass es sich
in beiden Fallen meist um einen Mix vieler Sorten han-
delt, wird uns erst bewusst, wenn wir im Feinkostladen
Flaschen entdecken, auf denen ,,Elstar” oder ,,Jonagold”
steht - und die finf Euro kosten. Hier ist das Sortenreine
das Besondere.

Rein, pur - hat das nicht ohnehin einen besseren Klang
als Mischung oder gar Verschnitt? Jedenfalls verbinden
wir mit dem einen eher Massenware, wdahrend wir das
andere im Manufactum-Katalog suchen. Und kann sich
unser Unterbewusstsein dagegen wehren, dass ,,Blend”,
der englische Ausdruck fir Mischung, an das deutsche
Verb ,.blenden” erinnert? Es sind die Solisten, von denen
wir Ausnahmequalitdt erwarten - im Gemisch, flirchten
wir, kdnnte man uns Minderwertiges unterjubeln. Aber
ist die reine Sorte tatsdachlich grundsatzlich tberlegen -
oder der Mix hadufig einfach nur unterschatzt?

Individualisten sind sie jedenfalls beide: die sorten-
reinen Produkte aus sich selbst, Blends dank der Hand-
schrift der Menschen, die sie kreieren. Aber wann reicht
die gute Sorte? Und wo braucht man die Mischung? Gibt
es Anforderungen, die das eine besser erfillt als das
andere? Spielen wir diese Fragen doch einmal an ausge-

wahlten Lebens- und Genussmitteln durch. Dafir fragen
wir Experten, die sich mit Blends genauso gut auskennen
wie mit reinen Sorten.

Thomas Kliefoth betreibt zusammen mit Annika Ta-
schinski die Hamburger Résterei ,,Elbgold” und ist als
internationaler Juror bei renommierten Spezialitaten-
kaffee-Wettbewerben wie etwa dem ,,Cup of Excellence”
gefragt. Der 46-Jahrige sieht das Thema an ein grund-
satzliches Bedirfnis gekoppelt: den Wunsch, sich von der
Konkurrenz abzugrenzen. ,,Wem es zum Beispiel gelingt,
durch direkten Handel den Ausnahme-Kaffee einer klei-
nen Plantage exklusiv zu bekommen, vielleicht sogar die
ganze Ernte abnehmen zu kdnnen, der wird die Einzig-
artigkeit seines Kaffees herausstellen und ihn gar nicht
oder nur zu einem geringen Teil fiir Mischungen verwen-
den. Und wenn es sich dabei um einen besonders feinen,
blumigen Kaffee handelt, den man nur schwach rostet,
wiirde der in einem Blend ohnehin untergehen.”

Die Garantie: ein konstantes Aromenprofil

Starre und allgemeingiltige Regeln, wann man welche
Kaffeesorte wie einsetzt, sieht Kliefoth nicht. ,Ich lasse
mich als Réster nur vom eigenen Geschmack leiten - und
dem des Kunden.” Wer jedoch einen Kaffee anbieten
wolle, der einem Leitbild folgt und Gber Jahre ein mog-
lichst konstantes Aromenprofil aufweist, dem gelingt das
nur mit einem Blend. Sein meistverkauftes Produkt, der
.Mischgold” mit Kaffees aus Costa Rica, Nicaragua und
Guatemala, sei ein gutes Beispiel: ,,Er ist sehr zuganglich
mit seinen Schokoladen-, Pfirsich- und Walnussnoten. Er
schmeckt, wie man sich einen Kaffee vorstellt.”

Diese ,Einstiegsdroge”, wie Kliefoth sie nennt, ist der
einzige Filterkaffee-Blend des Hauses, denn die Spezia-
litat seiner Rosterei ist die sogenannte Single-Origin-
Qualitat. ,,Damit wollen wir zeigen, wie unterschiedlich
Kaffees schmecken kdnnen: Die Sorten sollen das jeweili-
ge Land, das Terroir, die Varietat der Pflanze und die Art
der Aufbereitung spiegeln.”

So sieht man es auch in der angesehenen Rosterei
Supremo in Unterhaching. Manchmal spreche fir Rein-
sortigkeit nicht nur ein spezieller, pragnanter Charakter,
sagt die Mitarbeiterin Natalie Spescha, sondern auch eine
Komplexitat, die keiner Erganzung bedurfe. Im Supremo-
Sortiment gelte das etwa fir ,,Don Macho" aus dem Hoch-
land Costa Ricas, benannt nach dem Spitznamen des
Plantagenbesitzers. ,Er hat Himbeer- und Kirscharomen,
Nougat- und Honigsipe, ist nicht zu kraftig, nicht zu
schwach - der bringt alles mit."” Trotzdem werde auch
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dieser Kaffee in Mischungen eingesetzt, zum Beispiel bei
Espresso-Blends. ,Er eignet sich wunderbar als Abrun-
dung, wenn man merkt, da sind noch ein paar Kanten und
Spitzen, die man gern etwas abschleifen wiirde.”

Die Voraussetzung: jahrelange Erfahrung

Das Komponieren ausgewogener Mischungen erfordere
viel Erfahrung, sagt Mario Joka, der seit anderthalb
Jahrzehnten in Minster die R&sterei ,,Roestbar” betreibt.
.Es braucht Jahre, bis man die verschiedenen Béden und
Klimaverhaltnisse kennt, bis man weif3, wie und wo man
das Fruchtig-Florale Athiopiens oder die Tabaknoten In-
donesiens perfekt zur Geltung kommen lasst und so am
Ende Blends kreiert, die nicht langweilig sind, aber auch
niemandem auf den Keks gehen.”

Joka vergleicht das Blenden mit Kochen, wo sich die
verschiedenen Zutaten und Gewdirze im Idealfall perfekt
erganzten. Bei seinem kraftigen Espresso ,Frau Meyers
Mischung" sorge ein 40-prozentiger Robusta-Anteil fur
reichlich Kérper und malzig-erdige Noten, eine 10-pro-
zentige Prise athiopischer Sidamo bringe Wirze und
fruchtige Saure, 30 Prozent Indien Monsooned Malabar
steuerten Milde und zugleich viel Aroma bei. ,,Und dann”,
sagt Joka, ,drehe ich da mit 20 Prozent Brasilien noch
eine feine Schokoladennote rein."”

Einer der erfahrensten Kaffee-Komponisten der Branche
ist Christian Esselun, der seit mehr als dreifig Jahren
flr Tchibo Kaffees verkostet, die Qualitat beurteilt und
Blends zusammenstellt (siehe auch Kaffee in Zahlen No.
2, 2013). Schon mittags hat der 57-Jahrige drei Verkos-
tungsrunden hinter sich, taglich probiert er den Inhalt
von mindestens hundert Tassen. So weif3 er stets, welche
Ware aus welcher Provenienz in welcher Qualitdt ihm ge-
rade zur Verfligung steht, denn auch Kaffee derselben
Herkunft ist nicht immer gleich, sondern abhangig vom
Wetter und Erntezeitpunkt. Bedient sich einer, der so viel
probiert, fir die Erstellung eines Blends aus zehn, zwan-
zig oder mehr Sorten? ,,Nein”, sagt Esselun entschieden,
€S reichen zwei bis vier. Mehr ware nicht sinnvoll, denn
Kaffee definiert sich Uber Grundcharakteristika wie Fl-
le, Sdure und Aroma.” Am Ende gehe es darum, die am
besten geeigneten Komponenten so zu einer Mischung
zu vereinen, dass das Produkt dem angestrebten Profil
entspricht. ,Das kann weich und mild sein wie fir unse-
re ,Feine Milde' oder wiirzig und saurelastig wie fir die
,Beste Bohne'."”

Bei den sortenreinen Tchibo-Spezialitdten dagegen
gehe es vor allem um Individualitat und Persdnlichkeit.
Single-Farm-Kaffees von der Plantage Rio Verde in Bra-
silien oder der Farm Machare Estate in Tansania, bei de-
nen sogar die GPS-Daten der Lage auf der Verpackung
angegeben sind, seien die Visitenkarte des jeweiligen
Produzenten. ,Deshalb werden er und seine Familie in
der Beschreibung oft mit Namen genannt, und auch die
spezielle Arbeitsweise wird erlautert.”

Aber was ist nun besser: Sorte oder Mischung? Selbst
wenn die Sortenreinen als etwas Besonderes beworben
werden, mag Esselun sich da nicht festlegen. ,Es bleibt
eine Frage des Geschmacks.” Doch genau deshalb hat
der Experte bei aller professionellen Neutralitat nattrlich
persdnliche Vorlieben. ,Ich bin privat in Ostafrika ange-
siedelt, ich mag die typische kenianische Saure oder das
parfimige Mokka-Flavour, das bei einem dthiopischen
Sidamo nicht fehlen darf.”

Vom Kaffee zum Whisky: Der Nirnberger Autor Bern-
hard Schafer gilt in Deutschland als der Whisky-Experte
schlechthin. Er darf sich Master of the Quaich nennen,
ein Meister des Kelchs. Dazu muss man sich herausra-
gende Verdienste um den schottischen Whisky erworben
haben - nur drei Deutschen ist diese Ehrung bisher zuteil
geworden. So einer preist sicher die Single Malts und will
von Blends gar nichts héren? Irrtum: ,,Wenn es mich nach
Burkina Faso verschldgt und ich abends in einer Bar ei-
nen Johnnie Walker Black Label bestelle”, sagt Schafer,
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.dann kann ich sicher sein, dass ich einen sehr ordentli-
chen Whisky bekomme, der exakt so schmecken wird, wie
ich es erwarte. Das ist etwas wert."”

Das Ziel: ein eigenstadndiger Charakter

Der 52-Jahrige zollt nicht nur den Master-Blendern
der gropen Destillerien Respekt, denen es gelinge, aus
zahllosen Fassern ein stets gleich bleibendes Produkt
zu mischen: ,,Das ist Handarbeit, dafiir missen sie viele
Tausend Male ihre Nase in eine Probe gesteckt haben.”
Er weist auch darauf hin, dass es manche Zwerge ohne
die Giganten nicht gdbe. Bevor die Destillerie William
Grant & Sons mit der Marke Glenfiddich 1963 den ersten
Single Malt auf den internationalen Markt brachte, habe
es Uberregional nur Blends gegeben. Viele damals noch
anonyme Kleine liefertern ihre Fasser an die Grof3en, die
aus verschiedenen Single Malts ihr Markenprodukt schu-
fen. ,,Das geschieht heute noch so. Nicht wenige Destille-
rien, die nun eigene Whiskys vermarkten, kdnnten nicht
Uberleben, wenn Blender wie Chivas ihnen nicht weiter-
hin einen guten Teil ihrer Fasser abnehmen wirden."
Schéafers Kennerherz schlagt fir Individualitat und
Vielfalt, also vor allem fir Whiskys, die ihre Herkunft
offenbaren, den Single Malts: von den traditionell milden
aus den Lowlands Uber die blumig-eleganten der Region
Speyside bis zu den extrem rauchigen von der Hebriden-
Insel Islay, die ihren Charakter dadurch erhalten, dass die

MATT HIAS

Ofen fiir das Darren der Gerste mit Torf befeuert werden.
.Da geht es nicht um Menge und Massengeschmack, son-
dern um einen eigenstandigen Charakter, den nicht jeder
mdgen muss.” So habe die Islay-Destillerie Laphroaig
mal eine witzige Werbung gemacht. ,,Sie haben gesagt:
Auf einer Skala zwischen null und zehn liegt unser Whis-
ky entweder bei null oder bei zehn."

Auch beim Single Malt spiele Komposition eine wichti-
ge Rolle, so Schafer: ,Fir eine Abflllung wird der Inhalt
von 100 bis 150 Fassern so miteinander vermahlt, dass
ein stets konstantes Geschmacksprofil erreicht wird."” Da
die Fassreifung, also der jahrelange Kontakt mit Holz,
der wichtigste Geschmacksgeber bei der Whisky-Herstel-
lung sei, kdnne man auch damit fir Aromenkomplexitat
sorgen. So verteile die Highland-Destillerie Dalmore ihr
Destillat bei der Reifung schon mal auf ehemalige Bour-
bon- und Sherry-Fasser und gebe dem Mix am Ende beim
sogenannten Finishing durch einen zwélfmonatigen Auf-
enthalt in einem friheren Cabernet-Sauvignon-Barrique
die letzte Finesse. Im strengen Sinne reinsortig seien
insofern nur sogenannte Single-Cask-Abfillungen. ,,Da
kommt der Whisky tatsdchlich nur aus einem einzigen
Fass. Und das steht dann auch auf der Flasche.”

Zu solcher Konsequenz passt die Haltung von Chris-
toph Michaelsen, Geschaftsfiihrer des Bremer Teeanbie-
ters ,, The Betty Darling Company". Grundsatzlich ist auch
die Welt des Tees in Sorten und Mischungen eingeteilt:
aromatischer Darjeeling oder kraftig-wiirziger Assam auf
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der einen Seite - kraftiger Ostfriesentee (Assam mit wei-
teren Schwarztees kombiniert) oder die meist mit Milch
getrunkene Englische Mischung (etwa mit Tees aus Sri
Lanka, Sudindien und Afrika) auf der anderen. Da es in
den Ursprungslandern allein schon durch den Einfluss
des Klimas saisonale Schwankungen in der Qualitat gibt,
gleicht man diese durch geschicktes Mischen wieder aus
- das ist kein Geheimnis.

Die Selbstverpflichtung: groptmagliche Transparenz

Michaelsens Spezialitat ist gréftmaogliche Transparenz.
Er weist in seinem Sortiment sogar einen Tee den Blends
zu, obwohl der aus nur einem Anbaugebiet stammt: dem
an den SlUdhdngen des Himalaya-Gebirges gelegenen
Darjeeling. Uberdies handelt es sich ausnahmslos um
denim Frihling geernteten First Flush mit seinem zarten,
leicht sGflichen Aroma. ,,Aber weil der Tee aus finf bis
zehn verschiedenen Partien stammt, mag ich ihn nicht
als reinsortig vermarkten.” Reinsortig sei fur ihn eine in
der Regel sehr kleine Menge, die in einem einzigen Tee-
garten an einem bestimmten Tag geerntet wurde. ,,Das
sind sehr individuelle Tees, denn wenn am Erntetag die
Sonne schien, schmeckt der Tee anders, als wenn er bei
Nieselregen gepflickt worden ware."

Solche Unikate seien der pure Ausdruck der Natur und
bei Liebhabern des Unverfdlschten gefragt. Beim Blen-
den gehe es eher darum, ,ein neues Produkt mit ganz
bestimmten Eigenschaften zu entwerfen”. Zum Beispiel
den ,Nighty Night"”, ein milder, sanfter Tee fir den Tages-
ausklang. ,Da ist Assam drin, der sorgt fir den Korper,
Darjeeling fir das Leichtfipige und chinesischer Yunnan,
der eine Rauchnote beisteuert.” Wie entsteht so etwas?
Wie ergibt sich das Mengenverhaltnis? ,Jedenfalls nicht
nach einem festen Rezept", sagt Michaelsen. ,,Man gieft
alle drei Tees separat auf, mischt dann vorsichtig in einer
vierten, leeren Tasse: ein Loffel hiervon, ein Loffel da-
von. Und immer wieder probieren, probieren, probieren.”

Manchmal wird die Frage, ob man Reinsortiges oder
Blends produziert, auch durch die Politik vorgegeben.
.Dass Zigarren aus Kuba ausschlieflich aus heimischen
Anbaugebieten stammen, liegt am dortigen Mangel an
Devisen: Sie konnten keine fremden Tabake einkaufen”,
sagt der Berliner Zigarrensommelier Matthias Martens.
Das nach auffen kommunizierte Selbstverstandnis der
Zigarrenproduzenten des sozialistischen Inselstaats sehe
natirlich anders aus: ,,Dort heif3t es: Wir haben unsere
rote Erde, eisenhaltig und mineralienreich, und wir ha-
ben unsere Sonne - mehr brauchen wir nicht.”

Eine Cohiba oder Montecristo geniefe ihren Weltruhm
zu Recht, sagt Martens. ,Kubanische Zigarren haben
Kraft, Wucht und eine extrem lange Lagerfahigkeit. Es
gibt noch Exemplare aus der Zeit vor der Revolution, die
bei Sotheby's fir flinfstellige Summen pro Kiste gehan-
delt werden."” Doch der 45-Jahrige lasst keinen Zweifel
daran, dass die Tabakwelt &rmer wdre ohne die anderen
Anbaulédnder, in denen Zigarren nur selten als sogenann-
te Puros, sondern fast immer als Blend gefertigt werden.

Daflir spreche bereits der Aufbau einer Zigarre, die
stets aus drei Teilen bestehe: der Einlage, einem sie
umschliefenden Umblatt und dem duperen Deckblatt.
Alle haben unterschiedliche Aufgaben”, so Martens. Das
Deckblatt sorgt fir die Optik, das Umblatt stabilisiert. In
der Einlage findet man drei bis finf Blatter aus verschie-
denen Bereichen der Tabakpflanze. ,Die sogenannten
Seco-Blatter sorgen fir Aroma, Ligero-Blatter fir Kraft
und Volado-Blatter flr ein gutes Abbrandverhalten.” Wer
bei allem das Beste wolle, lande zwangslaufig bei einem
Blend, sagt Martens. So kdmen etwa aus Kamerun aufer-
gewdhnlich schéne Deckblatter, ,,6lig, gldnzend, wie altes
Mahagoniholz". Fir besonders elegante Einlage-Blatter
sei die Dominikanische Republik bekannt, fir sehr mar-
kante dagegen Nicaragua.

Naturlich geht es auch hier um Marketing. Ein Blick
auf Produktbeschreibungen der Davidoff-Zigarren zeigt,
wie Hersteller mit der Komplexitat hochwertiger Blends
ihre Produkte anpreisen. Uber die zu Ehren Winston Chur-
chills entworfene ,, The Late Hour" heifit es dort in Bezug
auf die verschiedenen Aromen: ,Sie kitzeln den Gaumen
mit wechselnden Lagen von schwarzem Pfeffer, starkem
Kaffee, Sipe, edlem altem Leder, Holz und Gewlrzen. Sir
Winstons Charakter hatte man nicht treffender mit einem
Tabakblend ausdriicken kénnen als mit The Late Hour."”

Beim toskanischen Olivendl gibt es ganz praktische
Griinde fur Blends. ,,Die Landschaft ist dort traditionell
so klein parzelliert, dass die Produzenten gar nicht geni-
gend Oliven einer Sorte haben, um daraus reinsortiges Ol
zu machen. Anders sieht es etwa im Stden Spaniens mit
seinen weitflachigen Anbaugebieten aus”, sagt Kersten
Wetenkamp, Redakteur beim Hamburger Gourmetmaga-
zin ,,Der Feinschmecker". Wetenkamp ist als Organisator
und Juror dabei, wenn seine Zeitschrift alljahrlich ei-
nen aufwendigen Olivendltest veranstaltet. Da machen
Blends aus den toskanischen Oliven Frantoio, Moraloio
und Leccino genauso das Rennen wie Reinsortige der
spanischen Sorten Arbequina oder Picual.

Die Vielfalt gibt den toskanischen Bauern grofe Ge-
staltungsmdglichkeiten: ,,Durch die Gewichtung der Sor-
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ten”, sagt Wetenkamp, ,lasst sich viel ausgleichen, etwa
eine aggressive Scharfe mildern oder ein Zuviel an Bit-
terkeit abschwachen.” Der hohe Preis des toskanischen
Olivendls sei aber vor allem in der dortigen Anbauform
begriindet: ,,Die Olivenbauern missen auf ihren terras-
sierten Parzellen alles von Hand ernten, auferdem ha-
ben sie bei verschiedenen Sorten unterschiedliche Ernte-
zeitpunkte. So kostet ein Viertelliter dann eben 25 Euro."

Und wie sieht es beim Wein aus? Die Winzer in der
Neuen Welt seien meist auf reine Sorten spezialisiert und
stolz darauf, sagt Expertin Caro Maurer. ,,Um sich von
europdischen Cuvées abzusetzen, haben sich Weinma-
cher in Kalifornien oder Argentinien bewusst auf ausge-
wahlte Traubensorten konzentriert - und erzielen heute
mit Cabernet Sauvignon, Malbec oder Shiraz ausgezeich-
nete Ergebnisse.” In Chile hatten Einwanderer der ehe-

. BERNHARD
1 SCHAFER

—

maligen franzosischen Rebsorte Carmenére zu Ruhm
verholfen. ,,Die wurde im Bordeaux hauptsachlich fir
Blends verwendet, starb aber durch Reblausbefall fast
aus. Die chilenischen Neuwinzer hatten sie also quasi
exklusiv und stellten ihre Eigenschaften in reinsortigen
Weinen aus.”

Im Burgund, sagt Maurer, werde zwar ebenfalls rein-
sortig gearbeitet, doch hatten die Winzer dort ein viel
groferes Ziel: ,,Ihr Wein soll seine Herkunft spiegeln, den
Boden, das Mikroklima, all das, was wir Terroir nennen.”
Obwohl die Burgunder-Rotweine zu hundert Prozent
aus der Traube Pinot Noir gemacht werden, sei es den
Winzern sehr wichtig, ein hdchst individuelles Produkt
zu schaffen. ,Ich erinnere mich an einen burgundischen
Spitzenwinzer, der gesagt hat: ,Wenn mein Wein nach
Pinot Noir schmeckt, dann ist es kein guter Wein."" //
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Die Top-20-Abnehmer von Rostkaffee ohne Koffein aus Deutschland

Exportwert von entkoffeiniertem Rostkaffee aus Deutschland nach Importldandern (Top-20); 2016; in Tausend Euro

Belgien Frankreich Niederlande Spanien

Vereinigtes Kdnigreich Italien Rumaénien Australien
1064 1052 834 831
Polen Tschechien Dénemark Ungarn
701 701 567 372
Schweiz Kanada Litauen USA
312 237 170 155

Quelle: Destatis

.All diese Vielfalt am Himmel ...; man muss ihn zu den Mustern an Schénheit und Genauigkeit
zahlen." (Platon)



Menschen & Markte // 83

Rostkaffee ohne Koffein aus Deutschland - innerhalb einer Dekade

Exportwert von entkoffeiniertem Rostkaffee aus Deutschland nach ausgewdhlten Importldndern; 2006; in Tausend Euro /

Veranderung von 2006-2016 in Prozent

Exportwert 2006, in Tausend Euro

Belgien 7552
FrankreiCh oo 5190
NIiederlande oo 7319
SPANIEN it 2387
OSEEITEICH v 2589
LUXEMBDUIG oo 6333
SIOWAKET et 2
Griechenland oo

Vereinigtes Konigreich ...
TEAITEIN oo

RUMENIEN -
AUSEralien oo
POLBN e
TSCRECAIEN oo
DANEMATK e
UNGQATN e
SCNWEIZ oo
KANAAA e
LitAUEN oo
USA oot
Portugal

Bulgarien

SCAWEAEN e
RepUDIiK KOr@a v 2
ZYPEITY ot 7
TUMKET oo 40
FINNIANA oo 78
SUAATITKA - veeere e 29
Volksrepublik ChiNG - oo 13
IELANA o 6
Vereinigte Arabische Emirate .o 5
NAMIDIA oo 25
NOFWEGEN o 35
Ukraine

Lettland

Russische FOAeration . oo 76
EStIand - ooooovveoiee e 4
JOTA@NTEN « oo 11
MONGOIEI -+t 1
KASACNSTAN <ot 7
CIIE v 6

Quelle: Destatis

Verdnderung 2006-2016, in Prozent

BeIGIEN v -4.,4
FrankreiCh oo 37,4
Niederlande oo -28,2
SPANIEN it 94,8
OSEEITEIC v oo 23,8
LUXEMDBUIG oo -55,6
SIOWAKET v 78350,0
Griechenland oo 945,5

Vereinigtes Konigreich ..

TEATEN oo
Rumadnien

Australien

POIBN oo
Tschechien

Danemark

UNQAIN
SCAWEIZ e
KANAAA et
LItAUEBN oo

USA ot
Portugal

Bulgarien

SCRWEAEN o 26,4
Republik KOrea oo, 4200,0
ZYPEITI oottt 657,1
TUMKET oo 27,5
FINNIANA oo -60,3
SUAATITKA et -3,4
Volksrepublik China - oo 23,1
1A o 150,0
Vereinigte Arabische Emirate - 200,0
NGMIDIA v -60,0
NOFWEGEN i -74,3
Ukraine

Lettland

Russische FOderation - oo -90,8
EStland - ovoooveeeeie e 25,0
JOTA@NIN oo -63,6
MONGOIEI - 100,0
KASACASTAN < veeieeeieee e -71,4
CRILE oo -66,7

Quelle: Destatis

.Die Welt mit all ihrer Vielfalt konnte nur aus dem Willen Gottes entstehen.”

(Sir Isaac Newton)
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Rostkaffee aus Deutschland - innerhalb einer Dekade

Exportwert von Rostkaffee (nicht entkoffeiniert) aus Deutschland nach ausgewahlten Importlandern; 2006; in Tausend

Euro / Veranderung von 2006-2016; in Prozent

Exportwert 2006, in Tausend Euro

Niederlande i 60652
FrankreiCh oo 59784
POIEN it 27437
Vereinigtes KOnigreich . 18020
OSEEITEICH «vvovveeree e 41502
SIOWAKET oo 882
Tschechische Republik oo 12790
LUXEMDUNG oo 36609
Danemark

BEIGIEN vt
Rumadnien

SPANIEN i 9790
USA oo 10131
LIitAUEN oo 12091
AUSEIAlIEN oo 2303
SCAWEIZ ot 8373
Russische Foderation

UNQGAN i
SCAWEAEN e
UKFaing oo
Griechenland

Bulgarien -

JEAIIEN o
Finnland oo
Lettland oo
NOTWEGEN oot
KANAAA oo
REPUDITK KOr@a - ooveeiiiiiiiiiiiiicc 374
TUFKET et 1125
Belarus oo 381
IPIANA o 1111
Portugal - 2206
Kroatien oo 37
Vereinigte Arabische Emirate ..o 487
Estland -

ZYPEIN ettt
Slowenien

HONGKONG ++o vt 437
SAUAIFATADIEN <o 365
Volksrepublik China .o, 327
SUAATITKA oot 824

Quelle: Destatis

Verdnderung 2006-2016, in Prozent

Niederlande oo 157,0
FrankreiCh oo 126,6
POIBN e 383,4
Vereinigtes KOnigreich o 357,6
OSEEITEICH oo 89,1
SIOWAKET oo 7207,4
Tschechische Republik oo 359,4
LUXEMDUIG oo 32,6
Danemark - 968,2
Belgien o 81,6
RUMENIEN «veeeeiee e 107,7
SPANIEN - 173,2
US A oo 117,5
LIEAUEBN oo 79,4
AUSEIraliEN oo 788,8
SCRWEIZ <
Russische Foderation

UNQAIN
Schweden

UKF@INE oo
Griechenland

Bulgarien

JEAIIEN oo
FInNIand oo
Lettland oo
NOTWEGEN vt 225,2
KANAA@ oo 120,3
RepUbIiK KOr@a oo 830,5
TUIKET v 197,9
BeIArUS oo 490,6
IFLANA o 102,2
Portugal - -1,1
KrOatien oveeeeeoi e 4645,9
Vereinigte Arabische Emirate ..o 237,0
Estland

Zypern

Slowenien

HONGKONG + vt 90,4
SaAUdIFATADIEN oo 126,0
VOIKSrepublik CRiNG - oo 151,1
SUAATITKA oo -23,7

Quelle: Destatis

.Die Vielfalt schafft Bedirfnisse, die der Mensch von sich aus gar nicht hat.”

(Waltraud Puzicha)
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Die Top-20-Abnehmer von Rostkaffee aus Deutschland

Exportwert von Réstkaffee (nicht entkoffeiniert) aus Deutschland nach Importlandern (Top-20); 2016; in Tausend Euro

82458

Vereinigtes Konigreich

132636

Polen

135478
Frankreich
78484

' 64451
Osterreich Slowakei
44319 43989 38996 26746
Danemark Belgien Rumaénien Spanien

155865

Niederlande

58755 48542
Tschechien Luxemburg

22030 21691 20470 19815
USA Litauen Australien Schweiz
17744 11630 11169 ' 9621
Russland Ungarn Schweden Ukraine

Quelle: Destatis

.Ein Genie macht keine Fehler. Seine Irrtimer sind Tore zu neuen Entdeckungen.”
(James Joyce)
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Gewichtig

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

2006 159542
2007 166291
2008 166269
210101 T 177929
20 R L Y 200552
200 L 182465
20012 206084
174413

173053

- 166339

187852

Veranderung 2006 = 2016 - 17, 7%

Quelle: Destatis

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

2006 o 262327
2007 288056
2008 316628
2009 321892
2010 i 424173
20 L L e 531200
2012 559922
20 L3 407675
2014 o 424808
2015 ... 448768
2016 i 463095
Veranderung 2006 = 2016 oo T7%

Quelle: Destatis

Deutlich

14 402 15134
Exportvolumen von Rohkaffee (nicht entkoffeiniert) 74 631
aus Deutschland nach Importlandern; Top 20; 2016;
in Tonnen 14 104
Niederlande .
Italien
9 560 ‘
. 1561
Frankreich . 1616
I Finnland ® Polen
Belgien 1327 Danemark
8 488 . 1809
Ukraine .
Rumaénien
Osterreich 1130 2172
® o
7 415 Russische Foderation Grofbritannien
‘ 2508
Schweden 5317 Spanien
2734
USA s1re 3383 .

. 4632
Quelle: Destatis Ungarn ‘

Bulgarien

3859 . Australien
. Schweiz

Tschechien

.ES ist eine Bemerkung, die ich durch vielfdltige Erfahrung bestatigt gefunden habe, dass
unter den Gelehrten diejenigen fast allezeit die verstandigsten sind, die nebenher mit einer

Kunst sich beschdaftigen." (Georg Christoph Lichtenberg)
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Grofflachig

Exportvolumen von Rostkaffee (nicht entkoffeiniert) aus Deutschland nach Importlandern (Top 20); 2016; in Tonnen

Polen 33 344

Niederlande 28 665

Frankreich 18 636

Slowakei 18 175
1813 USA

1924 Italien
1 985 Schweden

2 548 Ukraine

2 689 Russische
Foderation

2 773 Ungarn

2 878 Schweiz
4 489 Spanien
4 829 Litauen

7 945 Rumadnien

Osterreich 13 436

Tschechien 12 439

Luxemburg 10 716

Grofbritannien 9 461

Dadnemark 9 340

Belgien 9 118

Quelle: Destatis

.Nur wenn man allein ist, ist man frei: Zwang ist der unzertrennliche Gefahrte
jeder Gesellschaft, und jede fordert Opfer, die umso schwerer fallen, je bedeutender die
eigene Individualitat ist.” (Arthur Schopenhauer)
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Das haben wir importiert

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

1140533

1001 090

2006 2016

Quelle: Destatis

Das haben wir investiert

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

3524518

1639963

2 657 100

2006

Quelle: Destatis

2016

Dorthin haben wir geliefert

Importvolumen von entkoffeiniertem Rostkaffee aus Deutschland nach ausgewahlten Exportlandern; in Tonnen

2006 2010 2016 Verdnderung 2006 - 2016
Schweiz 111 230 411 271,3%
Italien 91 291 396 334,4%
Niederlande 336 180 318 -5,4%
Tschechische Republik 256 272 196 -23,3%
Spanien 1 k.A. 42 5175,0%
Osterreich 318 147 16 -95,1%
Belgien 275 290 9 -96,6%
Frankreich 4 6 6 42,9%
Polen 6 101 5 -13,6%
Vereinigtes Konigreich 2 1 2 -11,1%
Luxemburg 3 4 2 -40,0%
Brasilien 1 k.A. 1 -20,0%

Quelle: Destatis

»Versuche niemals jemanden so zu machen, wie du selbst bist. Du solltest wissen, dass einer

von deiner Sorte genug ist.”
(Ralph Waldo Emerson)
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Von dort wurde bei uns bestellt

Importvolumen von Rostkaffee (nicht entkoffeiniert) aus Deutschland nach Exportldndern; 2016; in Tonnen

Italien 31 424

Niederlande 13 195 ‘

Polen 11 567

Schweiz 9 521

.ﬁsterreich 1692
' Tschechien 1 555

Frankreich 1 016 . Gropbritannien 796
Spanien 787 ‘
. Schweden 373

Litauen 252 .

. Ungarn 207
USA 163 . ‘ Kroatien 170

‘ Griechenland 144

Danemark 119 .

' Tirkei 103

SOIDIBN oo 96
Portugal oo 92
Bosnien und Herzegowina oo 77
Brasilien

Slowakei

LIDANON oot
Arabische Republik Syrien

KUD A oo
KOOSOV ettt
Jamaika ...

Athiopien

LUXEMDBUIG o 13
NV RENAM e 12
SUATTTKA oo 7
HONAUIAS - oot 7
NICArQQUA +- v 6
GUALEMAIA oo 6
INAIEN et 6
Lettland o 6
Ehemalige jugoslaw. Republik Mazedonien ..o 4
FINNIANA oo 4

KANAAA - 3
ATDANTEN oo 3
KOIUMBDIEN oo 3
Dominikanische Republik oo 3
MEXTKO e 2
SIOWENTEN ettt 2
COSEA RICA +veeveeere ettt 2
BUIQAri&N v 1
MONEENEQIO v 1
ATgentinien oo 1
TRAHANA oo 1
[STABI o 1

Quelle: Destatis

Warum sollen wir uns alle nach derselben Mode kleiden? Der Frost malt mir nie dieselben

Eisblumen zweimal an mein Fenster.”
(Lydia Maria Child)
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Der Marktwert geht in die Millionen ...

Entwicklung des Marktwertes von Rostkaffee *; in Millionen Euro 2016 i Prognose 2021

4321,7 1559,6
39757 1324,8

1126,9

3884,5

3728,9

Niederlande

Spanien
574,0 650,6
1526,1 1546,6

664,3 717,6

Grofbritannien
Deutschland
Frankreich
Schweiz

*beinhaltet den Auper-Haus-Markt. Quelle: Statista Consumer Market Outlook
Mengenmapiqg verlauft die Entwicklung ...
Entwicklung des Marktvolumens von Rostkaffee *; in Millionen Kilogramm

2010 2016 2021 **
Deutschland oo A20,2 oo 398, 7 oo 366,2
[talien e 279,0 oo 286, 283,1
Frankreich oo 261,65 oo AT, 2 oo 239,6
Spanien 137,55 oo 146,2 oo 158,0
Niederlande ..ccccoooieeiiiiennn. 127,88 oo 136, 1 o 142,3
Schweden oo 91,5 T8,0 oo 72,2
Schweiz
RUMENIEN cvovovoeeeeeeeeeeee 35,9 s A,6 oo 50,3
Finnland «eoeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 53,4 oot B1, L oo 48,2
Grofbritannien i 54,9 oo 45,2 46,5
Belgien - 45,9 o B3,2 42,6
Osterreich oo 23,2 e A1, 4 oo 41,9
Portugal oo 35,0 o 36,5 36,2
Danemark oo 35,6 i 30,3 34,2

~Wenn du eine Million Mdglichkeiten hattest, kdnntest du sagen, dass du keine Wahl hast."
(Pavel Kosorin)
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... und er wird weiter steigen.

2016 ! Prognose 2021
531,8 590,5 2601 526,6
458,2  502,6
Osterreich
Norwegen
412,6 520,4 3571 498,3 Belgien
i 522,1 487,6
Ruménien Griechenland
Schweden
345,6 345,8
360,8 360,0 326,4 354,5
! Ddnemark
Finnland Portugal

*beinhaltet den AuBer-Haus-Markt. Quelle: Statista Consumer Market Outlook
... seit einigen Jahren meist umgekehrt

2010 2016 2021 **
Griechenland -« oooovvveeiiii 19,4 27,6 L 33,8
Norwegen oo 31,4 31,3 32,8
Tschechien «coooovevvviiiiiiiiiiee 20,8 21,8 22,2
Slowakei v 15,5 16,6 oo 16,7

Bulgarien ..o 12,1 O, 4 o 8,1
Estland ..o A8 5,4 6,0
Lettland oo LB B2 4,0

*beinhaltet den AuPer-Haus-Markt. ** Prognose. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

~Wenn du einen Garten und eine Bibliothek hast, wird es dir an nichts fehlen."
(Marcus Tullius Cicero)
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Deutschland liegt im Mittelfeld 15,0

Durchschnittlicher Preis von Rostkaffee; Europa;
2010 und 2017; in Euro pro Kilogramm

2010 . 2017

Norwegen

13,3 13,6 13,3 13,1 13,0
8

‘

Schweiz Griechenland Osterreich Gropbritannien

12,

N

11,0 12,0 11,2

Litauen Kroatien Tschechien Slowakei

10,

©

10,0

Belgien Niederlande Danemark Deutschland

8,8

Portugal Estland Ungarn Slowenien

Bulgarien Schweden Spanien

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

14,2

Italien

12,6

Lettland

[

11,2 11,

Irland

Rumadnien

7.1

wu

9

Finnland

6,2

Frankreich

.Wir reden oft von Fantasie und Fantasielosigkeit; 6ffne dich der Vielfalt des Lebens,

dann kommen die Einfalle von selbst.”
(Paul Schibler)
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Der Preisanstieg - in Prozent

Veranderung des durchschnittlichen Preises von Rost-
kaffee; Europa; 2010-2017; in Prozent

NOFWEGEN vttt 14,5
JEALIEN oo 24,3
SCAWEIZ oo 2.4
GrieChen @nd oo 31,2
OSEOrTEICH «woovoveeeeeeeeeeeeeee e 34,2
GroBbritannien o 16,2
Lettland oo
LitaUeN oo
Kroatien oo

Tschechien ...
SIOWAKET -+ veeeie et
TEIANA e
BeIGIeNn oo
Niederlande oo
DENEMATK oottt
DeUutSCRIANd - oo
RUMENIEN -
Portugal -
EStland -ooooveoeeei e

Bulgarien
SCAWEAEN oo

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Der Preisanstieg - in Euro

Prognose des durchschnittlichen Preises von R&st-
kaffee; Europa; 2021; in Euro pro Kilogramm

NOTFWEGEN i 16,0
[EATTIEN oo 15,3
SCRWEIZ oot 13,8
GrieChenland oo 14,7
OSEITEICN «vvovee oo 14,1
GroBbritannien ... 14,0
Lettland oo
LitAUEN oo
Kroatien oo
Tschechien

SIOWAKET ettt
IETANA e
BeIGIEN v
Niederlande oo 11,0
DANEMATK oot 10,1
Deutschland oo 10,6
RUMENIEN - 10,4
Portugal

EStland -oooooveee e
UNGAIN i
Slowenien

FINNIANA oo
Bulgarien

SCAWEAEN - ettt 6,7
SPANIEN ottt 7,1
POl N oo 6,7
FrankreiCh oo 6,5

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Der Preis - nach Sorte

Durchschnittlicher Kaffeepreis nach Sorte; Entwicklung 1998 bis 2017; weltweit; in Euro pro Kilogramm

Quelle: ICO

Brazilian Robustas
Natural
Arabicas

.Wirklich reich ist der, der mehr Traume in seiner Seele hat, als die Wirklichkeit

zerstoren kann." (Hans Kruppa)
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Abgesetzt in Prozent

Absatzverteilung von Rostkaffee im Lebensmitteleinzel-
handel und in Drogeriemarkten nach Zubereitungsart;
KW 32/2016 bis KW 31/2017; in Prozent

Kaffeekapseln  gemahlener Espresso
53 09

Kaffeepads

9,7
Filterkaffee
Espresso / 63,9
ganze Bohne

20,2

Quellen: Nielsen, Statista

Abgesetzt in Tonnen

Absatzmenge von Réstkaffee im Lebensmitteleinzel-
handel und in Drogeriemarkten nach Zubereitungsart;
KW 32/2016 bis KW 31/2017; in Tonnen

Umgesetzt in Prozent

Umsatzverteilung von Réstkaffee im Lebensmittelein-
zelhandel und in Drogeriemarkten nach Zubereitungs-
art; KW 32/2016 bis KW 31/2017; in Prozent

gemahlener Espresso
1,5

Kaffeekapseln
14,5

Filterkaffee

52,1

Kaffeepads
12,4

Espresso /
ganze Bohne

19,5

Quellen: Nielsen, Statista

Umgesetzt in Millionen

Umsatz mit Rostkaffee im Lebensmitteleinzelhandel und
in Drogeriemdrkten nach Zubereitungsart;
KW 32/2016 bis KW 31/2017; in Millionen Euro

Quelle: Nielsen

Quelle: Nielsen

Anteil der Deutschen ab 14 Jahren, die beim Kauf von
Kaffee und Tee eher auf die Marke achten; in Prozent

Quelle: VuMA

Anteil der Deutschen ab 14 Jahren, die beim Kauf von
Kaffee und Tee eher auf den Preis achten; in Prozent

Auf seine eigene Art zu denken ist nicht selbststichtig. Wer nicht auf seine eigene Art denkt,

denkt Gberhaupt nicht.”
(Oscar Wilde)
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Gliickliches Wiesbaden

Cappuccino-Preise im Restaurant in ausgewdhlten deut-
schen Stadten; 2017; in Euro

MUNCREN et 2,97
HambBUIg v 2,86
M AINZ e 2,77
ROSEOCK v 2,70
DreSAEN e 2,70
Bl N oo 2,65
SAArDrUCKEN e 2,64
MagAebUrg - v 2,61
HaNNOVET oo 2,61
Potsdam

DUSSeldOrt oo 2,57
Stuttgart - 2,55
Erfurt oo 2,34
K e 2,25
Bremen oo 2,12
WIESDAAEN oot 2,00

Quellen: Numbeo Doo

Teures Finnland

Cappuccino-Preise im Restaurant in ausgewahlten Euro-
Landern; 2017;in Euro

FinNIand oo
LUXEMBUNG v
OSEEITEICN vvvvveveveeeeeeeeeeeeeee e
GrieCheNIaNd < oo

BeIGIEN v
FrankreiCh oo
Deutschland oo
Niederlande -...
EStIand «oo oo

SPANIEN -ttt
SIOWENTEN ettt
[EAIEN <o
Portugal oo

Quellen: Numbeo Doo

Wellenbewegungen in Deutschland

Jahrliche Entwicklung der Verbraucherpreise von Bohnenkaffee; Deutschland; in Prozent gegenlber dem Vorjahr

17,80
14,22

15
10

3,95
5
0
-5

-5,61
2000 2005 2011 2017

Quelle: Destatis

,Das Lebendige hat die Gabe, sich nach den vielfaltigsten Bedingungen duferer Einflisse zu
bequemen und doch eine gewisse errungene entschiedene Selbststandigkeit zu wahren."

(Johann Wolfgang von Goethe)
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Wo greifen Sie bei diesen Produkten lieber zu?

Kauf von Bio-Produkten und konventionellen Produkten; Deutschland; Personen ab 18 Jahren; 2017; in Prozent

eher Bio eher konventionell
Obst oder Gemdise ... .47
Molkereiprodukte 64
FleisCh- UNd WUFSTWAIEN - o ovvioieiei e BB e 64
BaCKWArEN oo B T OO T OO PSP O PP PP PP RRTPPPPPPPPO 82
Kaffee OdEr TEE oo LB 84
Grundnahrungsmittel wie Zucker, Mehl etc. .o 1 86
alkoNoIfreie Getranke oo O 91
SUBWAIEN ottt B e 94
alkoholische Getranke (Wein und Bier) - B et 94

Quellen: PwC

Der konventionelle Kaffee kostet vier Euro - was ware lhnen Bio wert?

Maximale Zahlungsbereitschaft fir Bio-Kaffee aus Konsumentensicht; Deutschland; Personen ab 18 Jahren; 2017; in
Prozent

3
bis 3,99€
8,00€ und mehr
4,00 € (wie konventioneller
Kaffee)

keine Angabe 4,01€ bis 5,99¢€

Quelle: PWC 6,00€ bis 7,99€

Konventionell oder etwas teurer biologisch - was wahlen Sie?

Bevorzugung von Bio-Produkten nach Altersklassen; Deutschland; Personen ab 18 Jahren; 2017; in Prozent

gesamt 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Bio-Milch (1,20 € statt 0,90€) -ocovovvvivivviiiiiiiiiiios 65 i T2 cvivoiie T4 e T i 60 i 66 e, 56
Bio-Schokolade (1,50 € statt 0,80€) vt 36 s 49 s 44 AT 29 34 27
Bio-Kaffee (7,00 € statt 4,00€) ....ccccococoiiiiiiicccccccn. 26 e 31 . 29 . 32 e 27 e 25 19
Bio-Hahnchenbrustfilet (8,00 € statt 2,00€) ............ 19 ... 22 o 21 it 27 e 20 e 19 13
keines der Produkte -..cooooeeoiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiii. 33 i 24 o 22 i 23 . 39 033 42

Quelle: PwC

.lhre Zeit ist begrenzt, also verschwenden Sie sie nicht damit, das Leben eines anderen zu
leben. Lassen Sie sich nicht von Dogmen in die Falle locken. Lassen Sie nicht zu, dass die ...
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Das ist es uns wert

Absatz von Fairtrade-Produkten in Deutschland; in Millionen Euro

Produkt ‘
2012

i Blumen
2013 Kosmetik Kaffee 8: le
2014 kA 251,1 ron s
2015 k.A. 290,0 !
A 332,6 118,8
2016 357.1
03 ' 113,6
: 416,3
0.5 116,9
Siidfriichte * Wein Schokolade
28 14,7
37,7 '
36 18,8
58,2 '
24 21,4
92,4 '
10,5 22,0
115,8 : 32,4
129.8 109 '
kalte
Tee Mischgetrénke Textilien
8,0 6,0 42,0
8,1 9.5 53,0
9.8 15,2 71,0
13,8 18,8 71,2
16,7 41,5 77,6
Fruchtsaft . Zucker Honig
10,4 T 7.6 1,3
12,4 8,9 2,5
16,0 12,0 6,1
20,6 14.2 12,3
22,2 17,4 11,0

*zu 99 Prozent Bananen. Quelle: TransFair

... Meinungen anderer Ihre innere Stimme ersticken. Am wichtigsten ist es, dass Sie den Mut
haben, Ihrem Herzen und Ihrer Intuition zu folgen. Alles andere ist nebensdachlich."
(Steve Jobs)
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DER KIASSIKER: EK 43
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Einmahlig

Uber das laute Kreischen, gelegentlich auch nur leise Surren, das jedem Espresso-
oder Filterkaffeegenuss in einem guten Café vorausgeht, hért man gern hinweg.
Dabei ermdglicht erst das perfekte Zerkleinern der Bohne grof3en Geschmack.

Ein Besuch beim KaffeemUhlen-Hersteller Mahlkdnig in Hamburg.

Text: Uwe Rasche lllustration: Jindrich Novotny

// Anne Krahmer, bei Mahlkénig zustandig fir das Mar-
keting, hatte wahrend der Terminabstimmung am Tele-
fon einen hiibschen Satz gesagt: ,,Wir kriegen die Bohne
schon klein!" Kann man ein Unternehmensziel knapper
und gleichzeitig charmanter auf den Punkt bringen?

Schlieflich geht es beim Hamburger Kaffeemihlen-
Hersteller genau darum: Gerate zu bauen, die gerdstete
Kaffeebohnen in braunes Mehl verwandeln - und damit
erst die Grundlage schaffen fir die Zubereitung eines
Heipgetranks, das Millionen Menschen durch den Tag be-
gleitet und immer mehr Genief3er regelrecht zelebrieren:
vom per Hand aufgebrihten Filterkaffee als Morgenritu-
al bis zum Crema-gekrénten Espresso aus der Siebtra-
germaschine als unverzichtbarer Abschluss eines guten
Abendessens.

Und doch zeugt der Satz vom Kleinkriegen der Boh-
ne von demselben Understatement wie das schmucklose
Backsteingebdaude im Hamburger Stadtteil Wandsbek, in
dem Mahlkonig als einer der weltweit fihrenden Produ-
zenten von Premium-Kaffeemihlen zu Hause ist. Denn
jeder, der einmal das feine Espresso-Pulver mit den viel
groberen Kornchen beim Filterkaffee verglichen hat,
weif, dass Vermahlung nicht gleich Vermahlung ist. Der
Mahlgrad muss auf die Zubereitungsart abgestimmt sein,
sonst werden die Inhaltsstoffe des Kaffees nicht optimal
herausgel6st. Ist beispielsweise das Kaffeepulver in ei-
nem Siebtrager zu grob, flieft das Wasser zu schnell hin-
durch, der Espresso schmeckt diinn und flach. Und wenn
das Kaffeemehl in einer Stempelkanne (French Press) zu

fein ist, nimmt das Wasser zu viele Bitter- und Gerbstoffe
auf, der Kaffee schmeckt bitter und unangenehm inten-
siv. Doch dass dieses in der Kaffee-Berichterstattung oft
vernachldssigte Thema noch viel komplexer, komplizier-
ter und spannender ist, beginnt man zu begreifen, wenn
man in einem Besprechungsraum des Unternehmens
Philipp Baumberger gegentibersitzt.

Jeder einzelne Partikel wird vermessen

Der 45-jahrige Ingenieur ist einer von finf Geschafts-
fihrern der Hemro AG, einer Schweizer Holding, unter
deren Dach sich Mahlkdnig mit strategischen Partnern
zusammengeschlossen hat. Dass eine gute Muihle fir
den Profi-Bereich leistungsstark sein muss, prazise ein-
stellbar, langlebig - damit halt sich der smarte Schweizer
im Gesprdch nicht auf, das ist fir ihn selbstverstandlich.
Baumberger nimmt stattdessen Stift und Block zur Hand,
zeichnet die Linien eines Koordinatensystems und darin
eine Kurve. Sie steigt zundchst relativ gleichmapig an,
schlagt dann plotzlich weit nach oben aus, um anschlie-
fend steil wieder abzufallen.

Die Kurve sei das Ergebnis einer sogenannten Parti-
kelgrofenanalyse, sagt Baumberger. ,Wir nehmen vier
Gramm Kaffeemehl, das sind etwa eine Million Partikel,
und messen die Grofe jedes einzelnen, indem wir sie auf-
wirbeln, mit einem Laser bestrahlen und uns den Schat-
tenwurf ansehen.” Die Kurvenspitze zeige, dass die meis-
ten Partikel der Probe einen Durchmesser von circa 250
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Mikrometer im Median und den Coarse Peak bei rund 400
Mikrometer hatten, das sei ein idealer Wert fiir Espresso-
mehl. Aber, erganzt Baumberger, diese Kurve bedeute
nicht, dass die Aufgabe einer Espressomihle sei, aus-
schlieplich Teilchen dieser Grofe produzieren. Er zeigt
auf kleine Buckel in der Kurve, sie liegen weiter vorn,
bei 40 bis 100 Mikrometer. ,,Fir ein perfektes Ergebnis
braucht man auch einen gewissen Anteil an solchen Fein-
staubpartikeln. Sie setzen sich in die Raume zwischen
den groferen Kornern, bieten dem Briihwasser Wider-
stand, das sich andernfalls durch solche Liicken den Weg
bahnen und zu schnell hindurchstromen wirde.” Baum-
berger legt den Block zur Seite und blickt auf, um sein
Fazit zu ziehen: ,, Anders als viele glauben, reicht es eben
nicht, Kaffee einfach grob, mittel oder fein zu vermahlen.
Um die Aromen spater bestmdglich extrahieren zu kén-
nen, braucht man Mihlen, die flr eine optimale Vertei-
lung unterschiedlicher KorngroépBen sorgen.”

Fast ein Jahrhundert Firmengeschichte

Schon etwa 90 Jahre lang tiftelt man bei Mahlk&nig
an der Entwicklung und Konstruktion von Mahlwerken.
Nach seiner Griindung 1924 hatte das Familienunter-
nehmen - damals noch unter dem Namen Stawert Mih-
lenbau - zundchst elektrische Motoren gefertigt. Als sich
die Produktion spater auf Mihlen verlagerte, gehdrten
zum Sortiment auch Getreide- und Gewlirzmihlen sowie
Mahlwerke fiir mechanische Gerdte wie Fleischzerklei-
nerer. 1960 begann dann die Spezialisierung, seitdem
fertigt man fast ausschlieplich Kaffeemihlen und Mahl-
scheiben. Der Name Mahlkdnig steht fir zahlreiche In-
novationen, eine der wichtigsten nennt sich Grind-on-de-
mand, Mahlen nach Bedarf. So brachten die Hamburger
im Jahr 2000 die erste Gastronomie-Espressomiihle auf
den Markt, die jede Kaffeeportion einzeln, frisch und in
exakt der richtigen Menge direkt in den Siebtrager mah-
len konnte. Der Vorratsbehdlter hatte ausgedient. ,Das
war ein Meilenstein”, sagt Baumberger, ,weil gemahle-
ner Kaffee schon nach zehn Minuten 50 bis 80 Prozent
seiner Aromen einbipt."”

Zu den Kunden zahlen groPe Kaffeerdster wie Tchibo,
in deren Filialen und Supermarkt-Depots ausschlieflich
Mihlen aus Hamburg-Wandsbek zum Einsatz kommen,
aber auch Coffeeshop-Ketten mit Sitz in den USA und
Asien. Haushaltswarenhersteller wie WMF setzen bei
ihren Kaffee-Vollautomaten auf Einbaumdihlen, die mit
Mahlkdnig-Mahlscheiben bestlickt sind. Und die vielen
neuen Klein- und Spezialitdtenréster sorgen flr eine

stark gewachsene Nachfrage im Kerngeschaft Gastro-
nomie. Zwar sehen die schnorkellosen Apparate made in
Germany nicht immer ganz so stylish aus wie manches
chromblitzende Konkurrenzprodukt aus Italien, aber das
Festhalten an Bewdhrtem zahle sich manchmal aus, so
Baumberger. So sei in den vergangenen Jahren um den
Klassiker EK 43 ein regelrechter Kult entstanden. ,Die
Leute lieben das minimalistische Retro-Design, dabei
ist das gar kein Retro, sondern die Mihle wird seit 50
Jahren in fast unverdnderter Form so produziert. Aber
ich kenne eine junge Roésterei-Besitzerin, die hat sich das
Modell auf den Arm tatowieren lassen.”

Sensoren priifen das Qualitdtsversprechen

Ohnehin scheint es bei Mahlkdnig weniger darum zu ge-
hen, selber zu gldanzen, als sich in den Dienst des Kunden
zu stellen. Im Herbst 2017 wurde die Abteilung , Tailored
Solutions"” geschaffen, mit der man mapgeschneiderte
Ldsungen fir jedes noch so spezielle Anliegen anbietet.
LIndividualisierung spielt im Kaffeegeschaft eine immer
grépere Rolle”, sagt Baumberger. ,Es beginnt damit,
dass eine Ladenrdsterei als Unternehmensfarbe Blau hat
und alles, auch das Design auf der Mihle, dazu passen
soll. Dann bekommt der Kunde es selbstverstandlich in
dem gewtlnschten Blau, wenn dies technisch mdglich
ist.” Aber das seien Kleinigkeiten, die Herausforderun-
gen ldagen woanders, etwa in der Anfrage des Franchise-
Unternehmens Coffee-Bike. ,Deren Geschaftsmodell
stellt Franchise-Nehmern samtliches Equipment zur Ver-
fiigung, wenn im Gegenzug zu festgelegtem Preis Kaffee
bezogen wird. Um dies sicherzustellen, wurde eine RFID-
basierte Miihle gebaut. Wir haben dann ein Sender-Emp-
fanger-System entwickelt, bei dem die Miihle erst startet,
wenn ein spezieller Bohnen-Mehrwegbehalter ihr Uber
Funk das richtige Signal sendet.” Uberdies habe man die
Geradte mit einem GSM-System ausgertstet, das regel-
mafig den Standort und den Kaffeeverbrauch melde. ,,Da
geht es gar nicht nur um Kontrolle, sondern auch um die
Einhaltung eines Qualitdtsversprechens. Wer einen Kaf-
fee bestellt, soll das Markenprodukt bekommen, das er
erwartet.”

Die neue Abteilung arbeitet am Standort der Hemro
AG in Bachenbilach in der Ndhe von Zirich, die Pro-
duktion der Mahlkénig-Mihlen aber findet nach wie vor
am Stammsitz in Hamburg statt. Und kaum einer kdnnte
dort kompetenter durchs Werk fiihren als Ansgar Bitz.
Der 33-Jahrige, seit finf Jahren im Betrieb, hat hier
fUr seine Bachelor-Arbeit das Herzstiick der Produktion
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untersucht: die Mahlscheibe, von der im vergangenen
Jahr 700000 Sttick gefertigt wurden. Pro Mihle braucht
man zwei dieser jeweils auf einer Seite mit einem Zahn-
kranz versehenen Ringe aus Hartmetall, einer oben, der
andere unten, dazwischen werden durch schnelle Rota-
tion die Bohnen zermalmt, der verstellbare Spalt zwi-
schen den Scheiben bestimmt den Mahlgrad.

Bitz hat den ,Einfluss der Mahlscheibengeometrie auf
die Vermahlung" erforscht, so ist sein 62-seitiges Werk
Uberschrieben, und wer sich als Laie da auch nur halb-
wegs durchgearbeitet hat, sieht Kaffeemihlen kiinftig
mit anderen Augen. Oder besser: Er hort das gewohnte
Kreischen mit ganz anderen Ohren. Denn diese akusti-
sche Mischung aus Knacken, Brechen, Scheren, Quet-
schen, Zerbrdseln und Pulverisieren ist nichts anderes

LETZTER SCHLIFF
- FUR DIE
MAHLSCHE I BE

als ein ausgekllgeltes Zusammenspiel von gnadenlos
scharfen Zahnen, deren Zahl, Grof3e, Form und Anord-
nung das jeweilige Mahlergebnis bestimmt. Die Bohne
tritt von innen in den konisch geformten Ring ein, wird
dort von einem der grobsten Zdhne gepackt und durch
Fliehkraft nach aufen getrieben, wo es enger und enger
fr sie wird. Bei diesem Prozess spielen Scherwinkel eine
Rolle, Mittelzahntangenten, Zahnaustrittstiefen - und
jede Veranderung dieser Gropen dient immer dem Ziel,
dass das am Ende seitlich aus dem Mahlwerk austretende
Kaffeemehl so beschaffen ist, wie es der Kunde fir seine
Art der Zubereitung braucht.

Man muss nicht wie Bitz ,,Product Manager Innovation”
auf der Visitenkarte stehen haben, um dieses Ziel mit Lei-
denschaft zu verfolgen. In einer Ecke der Werkshalle, die
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intern historische Produktion genannt wird, steht ein
Mann mit Sweatshirt und Baseball-Mitze an einer Schleif-
maschine, die sechs Jahrzehnte auf dem Buckel hat. An
ihr gibt Mocan Marin, seit 17 Jahren im Betrieb, Mahl-
scheiben den letzten Schliff. ,Hier geht es um den Fein-
zahn", sagt der 52-jdhrige Rumane mit sichtbarer Freude
dariber, dass man sich flr seine Arbeit interessiert. , Wir
haben eine Zahntiefe von 0,3 Millimeter, und ich trage
noch mal finf Hundertstel Millimeter ab. Bei Scheiben fiir
tirkischen Mokka sind es manchmal auch nur zwei Hun-
dertstel.” Er schwarmt von der Exaktheit, mit der sich die
Maschine einstellen lasse, dem fantastischen Material,
aus dem sie gefertigt seien - eine Legierung, die sich im
Betrieb kaum erwarme, das ware schlecht fur den Kaffee.
Er sagt: ,,Ich kann mir nicht vorstellen, dass es etwas Bes-
seres gibt als meine Mahlscheibe."

Meine Mahlscheibe. Bis vor einigen Monaten konnten
die Mitarbeiter sogar sagen: meine Mihle. ,,Jeder von
uns hat jede einzelne Mihle von Anfang bis Ende kom-
plett zusammengebaut”, sagt Ralf Kruschinski, seit 1990
in der Mahlkdnig-Produktion. Der 50-Jdhrige macht kei-
nen Hehl daraus, dass er diese Produktionsweise sehr
erflllend fand, es hatte was von Bastelkeller. Gleichzeitig
sieht auch er ein, dass angesichts der hohen Nachfrage
nun Uberall das Wort ,,Stlickzahlen” durch den Betrieb
geistert und vieles verandert.

(EH MANN

Bei den Mahlscheiben sind zum Teil Roboter am Werk,
und die Mlhlen werden nun an einer Straf3e gefertigt,
an der vorn jemand die Antirutsch-Noppen am Sockel
anbringt, ein anderer die Kabel vorkonfektioniert, der
ndchste den Motor einsetzt, sein Kollege den Mahlge-
hdusedeckel anschraubt und der Letzte das Gerat der
Endkontrolle Ubergibt. ,Wir wechseln wdchentlich die
Positionen”, sagt Kruschinski, ,,so macht man nicht im-
mer dieselben Handgriffe."

Abwechslung ist wichtig in einem Betrieb, in dem die
Leute lange bleiben; ein enger Kollege Kruschinskis ging
neulich nach 50 Jahren in Rente. Solche Treue passt zu
einem Produkt, das den Kunden schlieflich auch nicht
so schnell wieder verlasst. ,,Die Mihlen haben eine Le-
bensdauer von durchschnittlich 35 Jahren und sind auch
nach Jahrzehnten noch reparierbar”, sagt Kruschinski.

Die grofe Nachfrage erfordert neue Prozesse

Daran mdchte auch Marcel Lehmann nichts dndern, ob-
wohl man ihn nicht fiir Bewahrung, sondern fir Beschleu-
nigung geholt hat. Der 32-Jahrige steht in der Angestell-
ten-Kiche, einer Mischung aus Bar und Konferenzraum,
hier kdnnen die Mitarbeiter wie beim Pendant in der Pro-
duktion jederzeit an den hauseigenen Spitzenprodukten
hantieren und das Mahlgut anschliefend an edelsten ita-
lienischen Siebtragermaschinen aufbrihen; das Resultat
sind Kaffees, die es in dieser Qualitat nicht in vielen Be-
trieben Deutschlands geben wird. Lehmann lachelt, als
er dem Besucher einen Cappuccino reicht - das mit dem
Muster im Milchschaum klappt noch nicht so wie bei den
erfahrenen Kollegen. Er ist im April 2017 zu Mahlkdnig
gekommen, als ,,Geschaftsflihrer fiirs Operative", wie er
sagt. Zuvor hat er bei der Beratungsgesellschaft Porsche
Consulting gearbeitet. Seine erste Analyse: ,,Wir sind bei
den Produkten Weltmeister, aber bei den Prozessen han-
gen wir leider hinterher.”

Unter anderem durch den enorm gestiegenen Kaffee-
durst Asiens sei die Nachfrage explodiert, sagt Lehmann,
allein in Schanghai riste man derzeit 700 neue Coffee-
shops mit Mihlen aus. ,,Worunter Mahlkdnig leidet, nennt
man Wachstumsschmerzen, der Bedarf ist héher als die
Kapazitat.” Die Linienfertigung sei ein erster Schritt,
vom Verkaufsschlager EK 43 baue man nun im Monat
zehnmal so viel wie friiher im ganzen Jahr. Als Nachstes
stehe die Modernisierung der IT an. , Wir stecken voll in
der Transformation, missen ein Nostalgie-Unternehmen
dahin bringen, dass es die Mdglichkeiten des digitalen
Zeitalters nutzt.”
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Lehmann vibriert vor Elan, und doch mdchte man wis-
sen, ob ihn nicht nur die Herausforderung, sondern auch
das Produkt gepackt hat - jemand, der aus der Porsche-
Welt kommt, muss sich nicht zwangslaufig flr Kaffee-
vermahlung begeistern. ,,Mahlkdnig ist Premium, High
End", sagt er, ,die Modelle bestechen durch Leistung,
Purismus, Robustheit, nicht anders als bei einem 911er.
Als ich neulich durch Minchen lief, habe ich in der Tur-
kenstrape von aufen in ein Café reingeschaut und am
Tresen eine unserer Mihlen entdeckt, man erkennt das
ja schon an der unverwechselbaren Form unserer Boh-
nenbehdlter. Da wusste ich, da kannst du reingehen,
denn die verstehen was von Kaffee."”

Ein absolutes Spitzenprodukt zu verwenden ist beson-
ders fur die Elite unter den Kaffeezubereitern wichtig,
deshalb stattet Mahlkénig regelmdafig die World Barista
Championships mit nagelneuen Mdihlen aus. Thomas
Schweiger hat als zweifacher Deutscher Barista-Meister
an diesem Wettbewerb teilgenommen, gibt heute Kaffee-
seminare, macht Schulungen. ,,Ein Top-Koch wiirde auch
nicht mit schlechten oder stumpfen Messern arbeiten”,
sagt der 44-Jdhrige, den man auf dem Mobiltelefon in
einer Bremer Messehalle erreicht. Einen Tag spater wer-
den dort die Deutschen Kaffeemeisterschaften beginnen,
und Schweiger ist nicht mehr als Teilnehmer, sondern als
Organisator und Juror dabei. , Laien kénnen den Stellen-
wert der Vermahlung kaum ermessen, aber selbst man-
che Café-Besitzer lassen ihre Mihle jahrelang malochen,
ohne auch nur ein einziges Mal an Wartung zu denken.”

Bei Wettbewerben diirfe jeder Teilnehmer seinen ei-
genen Kaffee mitbringen, berichtet Schweiger, aber die
Maschinen und Mihlen wirden grundsatzlich gestellt,
seien also fir alle gleich. Bevor es auf die Blihne gehe,
habe man eine Stunde Zeit, sich mit dem Equipment zu
befassen. , Jede Mihle hat leicht unterschiedliche Eigen-
schaften, und der Barista muss dann mit seiner ganzen
sensorischen Erfahrung mdoglichst schnell die fir seine
Bohnen richtige Einstellung herausfinden.” Und nicht nur
eine, denn fir den puren Espresso im ersten Prifungs-
teil kdnne ein anderer Mahlgrad gefordert sein als in der
direkt darauffolgenden zweiten Disziplin, dem Cappuc-
cino. ,Wie man den Espresso-Mahlgrad dann einstellt,
hangt zum Beispiel von der Menge und dem Geschmack
der Milch ab, die man verwendet."

Profis wissten, so Schweiger, dass in Kaffee nur zu
etwa einem Drittel I16sliche Anteile vorhanden seien. lhn
so zu vermahlen, dass man beim Aufbriihen von zehn
Gramm gut drei Gramm extrahiere, wdre jedoch véllig
verkehrt. ,Der Bereich, in dem Sdure und Bitterkeit aus-

balanciert sind, liegt zwischen 18 und 22 Prozent. Das
ist der extrem kleine Spielraum, den ein Barista hat.” Da-
mit auch ja nichts schiefgehe, rate er jedem Teilnehmer,
selbst oben auf der Biihne in den letzten Minuten vor der
Prifung ,,noch schnell ein paar Shots zu ziehen" - wie ein
Gitarrist, der unmittelbar vor Konzertbeginn ein letztes
Mal die Saiten seines Instruments nachstimme.

Vielleicht liegt es auch an den Messe-Gerduschen
im Hintergrund, gegen die er anspricht, aber Schweiger
klingt dramatisch, wenn er von Vermahlung erzdhlt, es
konnte auch um eine Bombenentscharfung gehen - um
Gottes willen keinen Fehler machen! Aber fir ihn steht
da tatsachlich viel auf dem Spiel, und er sieht es auch
als eine Frage des Respekts vor dem Produkt. ,Die auf-
opferungsvolle Arbeit der Plantagenbetreiber, die teure
Verschiffung, das Kdénnen des Rosters - all dieser Auf-
wand wird mit einer falschen Vermahlung binnen weniger
Sekunden zunichte gemacht.”

Kein Wunder also, dass sie das mit dem Kleinkriegen
der Bohne bei Mahlkdnig so ernst nehmen. Geschafts-
fihrer Philipp Baumberger hatte dazu etwas gesagt,
das nach dem Besuch in Hamburg-Wandsbek genauso
in Erinnerung bleiben wird wie die Formulierung seiner
Pressechefin: ,,Wir kbnnen mit unseren Mihlen den Kaf-
fee nicht besser machen, aber wir kdnnen die Vorausset-
zungen schaffen, das Beste aus ihm herauszuholen.” //
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Kaffee in Zahlen

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die ihren Kaffee mit Vollmilch trinken,

in Prozent: 44,6

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die ihren Kaffee mit Kaffeesahne trinken,

in Prozent: 25,7

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die ihren Kaffee mit laktosefreier Milch trinken,
in Prozent: 2,6

Anteil der Kaffeetrinker in Berlin, die regelmapig Latte macchiato trinken, in Prozent: 26,2
Anteil der Kaffeetrinker in Sachsen, die regelmagig Latte macchiato trinken, in Prozent: 19,0

Anteil der Kaffeetrinker im Saarland, die regelmdafig Espresso trinken, in Prozent: 28,3
Anteil der Kaffeetrinker in Thiringen, die regelmagig Espresso trinken, in Prozent: 12,1

Anteil der Kaffeetrinker in Hessen, die regelmafig Milchkaffee trinken, in Prozent: 26,0
Anteil der Kaffeetrinker in Bremen, die regelmdpig Milchkaffee trinken, in Prozent: 16,4

Die Liebe zum Kaffee verbindet uns Deutsche Gber Alter, Geschlecht, Wohnort oder Einkommen
hinweg. Im Detail unterscheiden sich unsere Vorlieben aber gewaltig. Millennials, also Menschen
zwischen 18 und 39 Jahren, trinken ihr Lieblingsgetrank anders als die Vertreter der Generation X
(Menschen zwischen 40 und 54 Jahren) oder als 55- bis 75-Jahrige, also die sogenannten

Best Ager. Der Bayer hat andere Praferenzen als der Sachse oder der Schwabe. Und auch die
Geschmdcker von Mannern und Frauen unterscheiden sich in Teilen erheblich.

Wir haben in diesem Jahr Eigenheiten und Gemeinsamkeiten untersucht und Bilanz gezogen:
Kaffee verbindet - und ist etwas sehr Personliches.
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