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Mehr ist schwer

Vielfalt ist ein Segen. Sie bereichert - die Natur, Teams, Belegschaften, Gesellschaf-
ten. Vielfalt ist wichtig, um immer wieder andere Perspektiven, einen anderen Blick
einnehmen zu kdnnen. Diskussionen profitieren von unterschiedlichen Meinungen
und Erfahrungen. Je heterogener eine Gruppe, desto besser ihr Arbeitsergebnis.

Aber Vielfalt hat auch einen Preis. Wer die Auswahl hat, muss sich entscheiden. Al-
ternativen zwingen zum Nachdenken. Wo es Optionen gibt, miissen wir sorgsam ab-
wdagen. Das ist die Kehrseite der Vielfalt: Fille und Buntheit sind nicht ohne Anstren-
gung zu haben. Denn sie konfrontieren uns mit einem Maf an Komplexitat, das uns
nicht selten tberfordert.

Das mag harmlos sein, wenn wir uns fir den Film heute Abend, flr die Farbe des
neuen Pullovers oder eine neue Kaffee-Spezialitdt entscheiden sollen. Kompliziert
wird es, wenn es um kontrare Standpunkte oder andere Werte geht. Denn
Vielfalt ist eben nicht nur bunt, sondern oft auch neu und unbekannt - und damit
bedngstigend. Die Philosophin Natalie Knapp erklart das mit der Funktionsweise
unseres Gehirns, das auf bekannte Muster zurlickgreift, um (Uberleben zu
konnen (Seite 18). Was wir kennen, gibt uns Struktur und Sicherheit, das Fremde
bedroht Routinen und Denkmodelle. Die gute Nachricht: Wir kénnen unser Gehirn
trainieren und fir neue Muster sorgen - indem wir einen fremden Weg nehmen,
bewusst Neues probieren, anders entscheiden als gewdhnlich. Die schlechte: Den
Umgang mit dem Neuen missen wir Gben, andere Muster wollen trainiert werden.

Das kann dauern, erfordert Geduld und ist mitunter anstrengend, aber es flhrt
kein Weg daran vorbei: Wer Vielfalt will, muss sich einlassen, offen sein. Und res-
pektieren, dass der andere anders ist, weil er eben nicht ist wie man selbst.

Wir wiinschen |hnen spannende neue Einsichten
und eine angenehme Lektire,

Erik Hofstadter Susanne Risch
Tchibo brandeins
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Ernteflachen

Anbaulander mit einer Ernteflache von mehr als 100000 Hektar *; weltweit; 2022; in Hektar;
Anteil der Ernteflache von Kaffee an der Landfldache in Landern mit einer Ernteflache von mehr als 100000 Hektar *;
weltweit; 2022; in Prozent

B Erntefldche in Hektar [ Anteil der Erntefldche von Kaffee in Prozent
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~Echten Respekt erlangen wir, wenn wir den Kontakt miteinander suchen und die
gegenseitigen Wertvorstellungen verstehen und akzeptieren. So kénnen wir Bewunderung
und Wertschdtzung flreinander entwickeln." (Dalai Lama)

Produkt & Produktion // 7

Flachengewinner

Gewinner (Top 10) nach Veranderung der Ernteflache
von 2010 bis 2022; weltweit; in Prozent
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*Es wurden nur Lander bertcksichtigt, die 2010 und 2022 Kaffee-
erntefldchen aufwiesen und deren Anbaufldche im Jahr 2022 ber
100 Hektar lag. Quelle: Food and Agriculture Organization of the
United Nations (FAO)

Flachenverlierer

Verlierer (Top 10) nach Veranderung der Ernteflache
von 2010 bis 2022; weltweit; in Prozent
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erntefldchen aufwiesen und deren Anbaufldche im Jahr 2022 Uber
100 Hektar lag. Quelle: Food and Agriculture Organization of the
United Nations (FAO)

Anbauflachen

Anbauflache ausgewahlter Fairtrade-Produkte; weltweit; in Hektar
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Quelle: Fairtrade International
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»Ein Individuum hat erst dann zu leben begonnen, wenn es sich Uber die engen Grenzen
seiner individualistischen Anliegen zu den umfassenderen Anliegen der gesamten Menschheit
erheben kann." (Martin Luther King)
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Kaffee fiir die Welt - aus aller Welt

Volumen der Rohkaffeeproduktion; 2023/24 *; in Tausend 60-Kilogramm-Sacken
(Veranderung zwischen 2017/18 und 2023/24 in Prozent)
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Quelle: United States Department of Agriculture (USDA)
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Produziert - gestern und heute

Anteil der jahrlichen Rohkaffeeproduktion nach Landern und Verdanderung im Vergleich zu 2017/18; weltweit;
2023/24%*; in Prozent
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*Geschatzte Werte (Stand: Dezember 2023). Quelle: United States Department of Agriculture (USDA)

»Es kommt darauf an, sich von anderen zu unterscheiden; ein Engel im Himmel fallt
niemandem auf.”
(George Bernard Shaw)
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Ertragsgewinner

Gewinner (Top 10) nach Veranderung des Ernteertrags
von 2010 bis 2022 *; weltweit; in Prozent

Dominikanische Repubi . EE58

Timor-Leste

*Es wurden nur Lander bertcksichtigt, die 2010 und 2022
Ernteertrage aufwiesen. Quelle: Food and Agriculture Organization
of the United Nations (FAO)

Ertragsverlierer

Verlierer (Top 10) nach Veranderung des Ernteertrags
von 2010 bis 2022 *; weltweit; in Prozent
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*Es wurden nur Lander bericksichtigt, die 2010 und 2022
Ernteertrage aufwiesen. Quelle: Food and Agriculture Organization
of the United Nations (FAO)

Ausgebaut und abgebaut

Veranderung der Kaffeeproduktion von 2021 zu 2022 in ausgewdhlten Landern; weltweit; in Prozent
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Quelle: International Coffee Organization (ICO)

»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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Volumig

Anteiliges Volumen der Arabica- und Robusta-Rohkaffeeproduktion nach Landern; weltweit; 2023/24 *;

in Tausend 60-Kilogramm-Sacken
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*Geschatzte Werte (Stand: Dezember 2023). Quelle: United States Department of Agriculture (USDA)

.Je grofier die Vielfalt, desto grofer die Vollkommenheit."
(Thomas Berry)
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Bestandig
Erntemenge von Arabica- und Robusta-Kaffee; weltweit; in Tausend 60-Kilogramm-Sacken
M Arabica M Robusta gesamt
29,0%
102120 !
101036 96325
0 0 86849 20103

83407
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Veranderung
l l l l l l -

2011712 2016/17 2020721 2021/22 2022/23 2023/24*

*Prognose (Stand: Juni 2023). Quelle: United States Department of Agriculture (USDA)

Anteilig
Verteilung der Kaffeeproduktion nach Sorten; weltweit; in Prozent
Veranderung
Arabica ' Robusta 2013-2022
4,4%
40,7 41,6 40,6 44,1 42,5 |

2013 2017 2020 2021 2022

Quelle: International Coffee Organization (ICO)

.Niemand von uns kann so viel bewirken wie wir alle miteinander!”
(Elie Wiesel)
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Wertig

Produktionswert von Kaffeerzeugnissen; Deutschland;
in Millionen Euro

M 2010 M 2022 M Verdnderung 2010-2022

1317,2 2045,2 75534

Rostkaffee, nicht entkoffeiniert

547,7 506,2 \u -7,6%

Auszlige, Essenzen, Konzentrate aus Kaffee

88,7 85,0 Ny -4,2%

Rostkaffee, entkoffeiniert

Quelle: Statistisches Bundesamt (DESTATIS)

Handwerklich

Zahl der Beschaftigten in der Verarbeitung von Kaffee
und Tee in Deutschland

Verdnderung 2010-2022

17,6%

2020 2022

Quelle: Statistisches Bundesamt (DESTATIS)

Fertig

Produktionsmenge von trinkfertigen Kaffee- und
Teegetranken; Deutschland; in Millionen Liter

685,64

2020

Verdnderung 2005-2022

2022

Quelle: Statistisches Bundesamt (DESTATIS)

18,8%

NPAY

529,68

Betrieblich

Zahl der Betriebe in der Verarbeitung von Kaffee

und Tee in Deutschland
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Quelle: Statistisches Bundesamt (DESTATIS)

~unsere Vielfalt ist unsere Starke. Was fir ein langweiliges und sinnloses Leben ware es,

wenn alle gleich waren."
(Angelina Jolie)
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Stetiqg

Zahl der Produkte mit Bio-Siegel bei Heifgetranken; Deutschland
Verdanderung 2003-2023

5 9 5 9 §

LT R M Y

2003 2010 2015 2020 2023

Quelle: Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Erndhrung (BLE)

Verschiedenartig

Fairtrade-Pramie nach Produkt; weltweit; 2021; in Euro /in Prozent

82332193

Kaff;e a 34 6717§ 506

Bananen

49122519  sersion
Zuckerrohr
h 11639164
3930971 6%
29% Sonstiges *
. =
8516881 1553412
4% 1%
Blumen Baumwolle

und Pflanzen

*Sonstiges enthélt: frisches Obst, Weintrauben, Krauter, Krdutertee & Gewiirze, Niisse, Olsaaten und &lhaltige Friichte, Honig, Reis, Gemiise, Gold
und verwandte Edelmetalle, Cerealien, Sportballe, Trockenfriichte, Fruchtsafte und Fruchtfleisch Quelle: Fairtrade International

Wir missen einen Weg finden, unsere Vielfalt zu feiern und unsere Unterschiede zu
diskutieren, ohne unsere Gemeinschaften zu spalten.”
(Hillary Clinton)
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Weltweit im Trend
Zahl der Kaffeeproduzenten mit Fairtrade-Siegel nach Landern; weltweit

[ Verdnderung 2011-2023 2011 W 2023

Laos
300,0%
Vietnam
366,7% 4
14
Uganda
250,0%
14
Ruanda Honduras
200,0% 186,4%
18 63

Peru
152,5%
154
Athiopien
150,0% Kenia
137,5%
10
19
D. R. Kongo
100,0%
4

Quelle: FLO-CERT

.Das Geheimnis des Erfolges ist, den Standpunkt des anderen zu verstehen."
(Henry Ford)
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Indien
85,7% .
Kolumbien
65,9%
13
73

Elfenbeinkiste
25,0%

Brasilien 6,7% o
5 10,0% o Nicaragua
8,3% 16
22
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Mexiko 26
-5,1% Tansania Costa Rica
@ -12,5% L -37,5%
Bolivien
37 -31,8%
7 5
15
Papua-Neuguinea Indonesien
'50,0% Ecuador '61,5%
-50,0%
2 5
1
El Salvador
T:Z;ag; 0,0% Kamerun
o 0,0%
4
0 1
Burundi Myanmar Sri Lanka
k.A. k. A. KA.
China Sierra Leone
1 k.A. 1 k.A. 2
1 7

gesamt
66,4%

544

,Es gibt keine Freiheit ohne gegenseitiges Verstandnis.”
(Albert Camus)



18 //Produkt & Produktion

+Krisen verschieben

Werte."

Wer Vielfalt will, muss anderen gut zuhéren kdnnen und sich verandern
lassen wollen, sagt die Philosophin Natalie Knapp. Daflr braucht es Zeit,
Kraft, stabile soziale Beziehungen - und Werte statt nur Interessen.

Interview: Dorit Kowitz
[llustration: Jindrich Novotny

Ihre Arbeit als Philosophin beschreiben Sie gern da-
mit, dabei zu helfen, Klarheit in unser Denken zu brin-
gen. Das trifft sich gut, denn wir wollen {iber Vielfalt
reden: Die Unternehmen propagieren sie, in der Politik
wird sie geradezu beschworen als potenzieller Reich-
tum einer Gesellschaft. Nur, um Vielfalt zu bekommen,
muss man erst einmal verstehen, was Komplexitat
bedeutet, nicht wahr, Frau Knapp?

Zuallererst muss man verstehen, was Kommunikation be-
deutet. Damit Menschen unterschiedlicher Nationalitat,
Religion und Kultur einander bereichern kénnen, missen
sie zusammen Probleme |6sen. Daflr ist es notwendig,
Uber ganz vieles zu sprechen, damit keine Missverstand-
nisse entstehen oder vorhandene ausgerdumt werden.
Vielfalt ist zwar das Erfolgsgeheimnis der Evolution,
weil durch die Kombination der verschiedenen Elemente
immer wieder Neues entstehen kann - aber eben nur,
wenn die Beziehung zwischen allen Beteiligten gelingt.

Klingt kompliziert. Oder reden wir hier schon von
komplex?

Kompliziert sind manche mathematische Formeln oder
etwa die Abseitsregel im Fupball: Aufgrund der vielen
Bedingungen ist es zwar nicht leicht zu erkennen, ob ein
Abseits vorliegt oder nicht. Aber die Regel bleibt gleich
und ist immer anwendbar.

In komplexen Situationen - und das sind im gesell-
schaftlichen Kontext praktisch alle - haben wir es dage-
gen nie mit einfachen Ursache-Wirkung-Ketten zu tun,
sondern mit ganzen Wirkungsnetzen, die nicht zu
Uberblicken sind. Egal was ich mache und wie gut ich

es meine - es ist nicht mdglich, alle Langzeitfolgen
meines Handelns abzusehen. Diese Wechselwirkungen
finden wir Uberall vor, ob beim Change-Management in
Konzernen, im Ringen um den Klimaschutz oder in Fra-
gen der Migration.

Sogenannte richtige Entscheidungen kénnen wir bes-
tenfalls nur in festgelegten, wiederholbaren Zusammen-
hangen treffen wie etwa in manchen technischen. Nur
da ist glasklar: Wenn ich A tue, passiert B - jedenfalls
solange die Systeme klein genug sind, um keine RUck-
kopplungen mit anderen zu erzeugen.

In Wirtschaft, Politik und sozialen Beziehungen lauft
es eher so: Wenn ich A tue, passiert entweder C oder
auch nichts - nur nicht das gewollte B.
Denn jede Antwort wirft neue Fragen auf. Jede Problem-
|6sung erzeugt neue Probleme. Das heif}t, ich muss per-
manent aufmerksam sein, muss neue Informationen in
mein System reintegrieren und schauen, welche Wirkun-
gen ich erzeugt habe. Wollte ich die? Wollte ich sie nicht?
Ob ich mit dem Prozess einverstanden bin, hangt
hauptsachlich davon ab, ob ich guten Gewissens sagen
kann: Ich habe alles getan, um diese oder jene Entschei-
dung so zu treffen. Komplexitat beinhaltet namlich ein
emotionales Problem: Es gilt, einen Umgang damit zu
finden, dass vieles unberechenbar ist.

In jlingster Zeit erleben wir eine ,,Cancel Culture': Es
wird versucht, Fehler zu vermeiden, indem man etwas
Angekiindigtes doch nicht tut. Entscheidungstrdger
laden umstrittene Kulturschaffende von Veranstaltun-
gen aus oder sagen Preisverleihungen ab, meist als

Konsumenten // 19
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Reaktion auf eine aktuelle politische Lage. Wie kann
man besser mit kontraren Standpunkten umgehen?

Die meisten Leute glauben, man misse Informationen
nur angemessen gewichten, um das Richtige zu tun.
Das Problem ist aber, dass man viele Informationen gar
nicht hat - etwa die, wie die anderen auf meine Ent-
scheidung, etwas zu canceln, reagieren und ob sie mei-
ne Grinde nachvollziehen kénnen. Es ist so: Wir haben
alle mdglichen Techniken erlernt, wie man vorhandene
und verfligbare Fakten so gewichtet, dass man am Ende
entscheiden kann. Nur hat sich die Welt wahrend dieses
Prozesses schon wieder verandert. Ich habe also nie
alle Fakten vorliegen und nie die nétige Zeit, um sie zu
gewichten. Und etwas nicht zu tun, ist im Ubrigen auch
nur eine Entscheidung, die Probleme erzeugt. Aber es
gibt durchaus Mdglichkeiten, damit klug umzugehen.

Welche? Streits um Migration, festgeklebte Klimaakti-
visten oder Wahler rechtsradikaler Parteien werden un-
erbittlich gefiihrt, Positionen verharten sich. Je mehr
los ist, desto weniger Toleranz scheint zu herrschen.
Krisen verschieben Werte. Sie machen das Wesentliche
im Leben sichtbarer. Und um Missverstandnisse zu ver-
meiden: Das bedeutet natirlich nicht, dass wir Krisen
suchen muissen, um das Wesentliche zu erkennen. Wenn
wir sie irgendwie vermeiden kdnnen, vermeiden wir sie.
Aber wenn uns Krisen treffen, ist es wichtig, sie wirklich
zu erleben und das Gute darin wertschatzen zu lernen.
Es geht um Erfahrungen, die uns das Leben zumutet.
Weil uns genau das, was wir in einem von Krisen geprag-
ten Moment wertschdtzen kénnen, einen neuen Anfang
ermdoglicht. Unser Problem ist im Augenblick, dass viele
existenziellen Krisen parallel und von unterschiedlichen
Ausgangspositionen erlebt werden.

Die Debatten verlaufen eher auf der Ebene: Ich weif3
nicht, wie ich die Heizkosten bezahlen soll - und ihr
kommt mir mit Gendern?

Die Wahrheit ist, dass wir die Welt eben nicht so erfassen
kdnnen, wie sie ist, sondern nur das erfassen kénnen,
was in unserer Sprache und in unseren Denkmodellen
als Moglichkeit gegeben ist. Unser Gehirn ist gropartig,
aber eben auch konditioniert. Ein Neurobiologe, mit dem
ich oft zusammenarbeite, sagt, dass Gber unsere Sinne
pro Sekunde elf Millionen Bit an Reizinformationen in
unserem System ankommen. So viel kann es aufnehmen.
Aber: Das Gehirn kann nur 50 Bit pro Sekunde bewusst
verarbeiten.

Klingt diirftig. Wieso reicht es trotzdem?

Weil unser Gehirn Muster bildet und darauf zurlickgreift.
Es ist, wie mein Kollege Ulrich Schnabel immer so schén
zu sagen pflegt, kein Wahrheitsorgan, sondern ein Uber-
lebensorgan. Das heif}t, es pickt die Dinge raus, die es
zum Uberleben braucht.

Wenn ich Uber die StraBe gehe und kurz nach links
schaue, weif3 ich in Nanosekunden, es ist ein Fahrrad,
Auto oder Motorrad, was da kommt, und ich kann die
Geschwindigkeit abschatzen. Uber die Reizverarbeitung
allein ware das so schnell nie mdéglich. Aber ich kann es
dem Muster von Fahrrad, Auto oder Motorrad, das ich
schon kenne, zuordnen. Ein Kleinkind kann das noch
nicht. Das wirde nie heil tber die Strafe kommen.

Und solche Muster haben wir fir jeden Lebensbe-
reich. Wir nehmen die Welt nicht als Gesamtes auf, son-
dern filtern die Dinge heraus, die fir uns relevant sind.
Und je nachdem, wo und wie wir aufgewachsen sind und
was wir gelernt haben, pragt das unser Weltbild. Wollen
wir unsere Sicht verdandern, werden also andere Muster
gebraucht, die uns zu anderen Erkenntnismdglichkeiten
fihren. Krisen oder Umbruchserfahrungen kénnen das
auslosen.

Viele empfinden Verdanderungen aber als bedrohlich,
auch wenn sie es sich nicht immer eingestehen.

Das ist eben das Problem: Viele der Dinge, die uns Viel-
falt ermdglichen, machen Angst vor dem Neuen und
Unbekannten. Da kommt die Uberbewertung des Indivi-
duums ins Spiel: Es ist ja der grofite Exportschlager der
westlichen Kulturgeschichte, dass wir glauben, wir seien
zu 100 Prozent individuell. Tatsdchlich sind wir aber nur
vielleicht zu 25 Prozent Individuen, maximal, allein weil
wir zusammen in einer Kultur leben und uns dieselbe
Sprache pragt.

Bei Geburt ist zwar jeder Mensch ausgestattet mit der
Fahigkeit, sich in jedes beliebige Gesellschaftssystem
einzulernen und in jede Sprache. Aber sobald wir sie
sprechen, haben wir schon mal das wichtigste Muster
Uberhaupt gemeinsam, um Wirklichkeit zu verstehen.
Denn woflr wir kein Wort haben, dafiir haben wir keine
Aufnahmekapazitat. Das ist Gberhaupt nicht individuell.

Warum erhitzt die Debatte ums Gendern die Gemiiter
so sehr?

Weil Mann und Frau eines der grundlegendsten struktu-
rierenden Ordnungsmuster ist, das wir uns angewdhnt
haben. Wir wissen, dass wir damit irgendwie klarkom-
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Wi verdndern
uns als Antwort
auf neue Fragen,
die das Leben
an uns stellt.”

men, und jetzt gilt es nicht mehr. Das zieht den Leuten
den Boden unter den Fifen weg, weil es etwas zutiefst
Unbewusstes ist, was da verandert werden soll. Damit
will ich nicht sagen, dass es nicht nétig ist, von Personen,
nonbindr oder divers bei den Geschlechtern zu reden.
Nur wissen wir aus der Psychologie, wie schwer es ist,
unbewusste Muster zu verandern. Wenn die in meinem
dicht getakteten Alltag infrage gestellt werden, dann
bedroht mich das existenziell. Das kann Wut ausldsen.

Was hindert uns daran, die Trampelpfade unseres Den-
kens zu verlassen und neue Wege zu gehen?
Zusammen arbeiten und leben in Vielfalt fordert uns
ab, nicht hierarchische Entscheidungen zu treffen. Aber
wir neigen alle dazu, autoritdr zu werden, sobald wir
irgendetwas als Wahrheit erkannt haben. Das beginnt
in der Schule, wo vorn jemand steht, der Bescheid weif3.
Und ich soll bestimmte Aufgaben erledigen, von denen
der oder die schon weif3, was dabei herauskommen soll.

Das ist als Grundstruktur in mir angelegt und stellt
ein grof3es Problem in Prozessen dar, etwa der Umstruk-
turierung, die Vielfalt einbeziehen soll. Von der wissen
wir, dass sie am Ende bessere Ergebnisse bringt. Diverse
Teams beispielsweise arbeiten produktiver. Deshalb wer-
den in vielen Unternehmen nicht hierarchische Prozesse
angeschoben. Die funktionieren aber nicht, solange wir
nicht lernen, an der inneren Autoritat unserer Denkmo-
delle zu kratzen. Wenn Diversity nur ein weiteres Projekt
in einer ohnehin vom Change-Management erschdpften
Organisation ist, besteht die Gefahr, dass alle schnell
wieder in ihre alten Muster zurtckfallen.

Unser Gehirn braucht quasi ein Update. Welche ,,Soft-
ware" gibt es?
Ich halte viel von eigens geschaffenen Transformations-
netzwerken, ob in Unternehmen oder Organisationen.
Sie sollten - das weif3 ich von Experten fir solche Pro-
zesse, denn ich bin keine - interdisziplinar aufgestellt
sein und wirklich genligend Zeit zur Verfligung haben. Es
kostet Kraft, den Grundriss der Welt in unserem Kopf zu
verandern. Er ist das Ordnungssystem fiir unsere Wahr-
nehmungen. Er gibt uns Stabilitdt und Sicherheit.
Deshalb sind Transformationsprozesse auch nichts,
was man mal eben neben einem vollen Arbeitspensum
erledigt. Wir missen Freirdume schaffen, um zu lernen
und sie zu ermdglichen. Erleichterungen, wie beispiels-
weise die Vier-Tage-Woche, werden vermutlich auch
deshalb immer haufiger gefordert, um sich an die ver-
anderte Lebensrealitdt anzupassen, auch im sozialen
Zusammenleben.

Entscheidungen, die einen Einfluss auf das Leben vie-
ler haben, miissen aber oft schnell getroffen werden.
Von den Schulschliefungen in der Pandemie weifs man
heute, dass sie keine gute Idee waren und bei Schiilern
vielfach seelischen Schaden angerichtet haben.

Das hohe Tempo ist ein reales Problem. Auf unbekann-
tem und unsicherem Terrain ist es nun mal kliger, behut-
sam voranzuschreiten und immer wieder zu prifen, ob
der Boden noch tragt.

Der Mangel an Zeit bei gleichzeitiger Notwendigkeit,
langsam voranzuschreiten, ist ein Paradox, das sich nicht
so einfach auflésen lasst. Und doch halte ich es mit dem
japanischen Sprichwort: Wenn du es eilig hast, geh lang-
sam, wenn du es noch eiliger hast, mach einen Umweg.
Darin liegt eine grope Weisheit, weil uns genau diese
Umwege ermdoglichen, Erfahrungen zu machen, die uns
verdndern. Denn erst diese uns verdndernden Erfah-
rungen lassen neue Lésungen sichtbar werden und in
greifbare Nahe riicken.

Aber es miissen nicht immer schlechte Erfahrungen
sein, damit wir uns Neuem 6ffnen, oder?

Bei manchen Menschen fiihrt die Geburt eines Kindes
dazu, dass sich ihr Wertesystem und damit das Weltbild
verandert. Und das bestimmt dariber mit, was wir fr
wirklich und mdglich halten. Bei anderen verdndert sich
das Weltbild, weil sie ihr Land verlassen missen und es
Giberlebensnotwendig ist, sich in eine andere Kultur oder
Sprache einzulernen.
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Mit einem zweitdgigen Blockseminar zu Diversity ist
es also nicht getan.

Wobei jeder Austausch hilfreicher ist als gar keiner.
Selbst kleine Veranderungen kénnen Frust auslésen und
Widerstande auf- statt abbauen, wenn nicht kommuni-
ziert wird.

Ein scheinbar profanes Beispiel, das mir in einem mei-
ner Seminare erzahlt wurde: In der Abteilung einer Firma
gab es jemanden, der immer den Nachschub an Kaffee
sicherstellte. Es machte ihm Freude. Eines Tages aber
kam ein anderer daher und beschied den Leuten harsch,
das ginge so gar nicht. Man misse Nachhaltigkeit auch
vorleben. Ab sofort werde es Bio-Kaffee geben. Den
hatte er auch gleich besorgt und den Nicht-Bio-Kaffee
ungefragt ersetzt. Das Team flihlte sich vorgefiihrt. So
was sprengt das soziale Gefiige. Eine Anderung freund-
lich vorzuschlagen und sich anzubieten, fortan die Auf-
gabe zu Ubernehmen, ware eine bessere Idee gewesen.

Pandemie, Kriege, Terror, Klimawandel stellen uns vor
grofe Fragen. Die politischen Reaktionen darauf rufen
zum Teil heftigen Widerstand hervor. Statt Vielfalt
werden, so scheint es, nur immer mehr Partikular-

interessen geweckt. Wie kommt man da zu vereinten
Kraften?

Den Weg, der uns durch die multiplen Krisen fihrt, die
in den vergangenen Jahrzehnten entstanden sind, gibt
es noch nicht. Denn wenn sich etwas auf grundlegende
Art verandert, entsteht ein hohes Maf3 an Unsicherheit
- dhnlich der, die Jugendliche in der Pubertat erleben.
Wir erleben etwas zum ersten Mal, wir wissen nicht, wie
es geht, wie lange es dauert und ob wir der Herausforde-
rung gewachsen sind.

Wir verandern uns als Antwort auf neue Fragen, die
das Leben an uns stellt. Das ist die unangenehme
Begleiterscheinung eines kreativen Aktes: Unsicherheit
entsteht, um uns darauf aufmerksam zu machen, dass
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wir hier mit Routine nicht durchkommen. Wenn wir diese
Botschaft verstehen und auf angemessene Weise zu
handeln beginnen, nimmt die Unsicherheit meistens ab,
weil wir dann begonnen haben, uns einen neuen Weg
zu bahnen.

Was kann bei der Orientierung helfen?

Werte! Und zwar deshalb, weil Werte eine umgekehrte
Okonomie haben - die vermehren sich, indem man sie
ausgibt. Ich hatte vor mehr als zehn Jahren mit einem
Vorstand von Rigenwalder Mihle zu tun. Er duperte
damals die Vision, die Marke so aufzustellen, dass die
Produkte nicht mehr blof auf Fleisch basieren und die
Kunden sie nicht mit Massentierhaltung und dem Tod von
Tieren in Verbindung bringen. Das war ihm ein ethisches
Bedirfnis. Ich dachte, das ist ja verriickt: eine Wurst-
fabrik, die nicht mit dem Tdéten assoziiert werden will!
Wie man weif, ist RUgenwalder heute tatsachlich erfolg-
reich am Markt fir vegetarische und vegane Produkte.
Das Ziel war wertebasiert und nur dadurch langfristig
tragfahig, jetzt bringt es Umsatz.

Wenn ein Konzern sich Vielfalt wiinscht, will er nicht
zuletzt etwas dafiir haben: Fachkrifte aus dem Aus-
land, mehr Frauen, flache Hierarchien, Kreativitat.
Ja, aber die Frage ist, was muss ich daflir geben, um
mich zu verandern? Ich muss zuhdren kdnnen. Das klingt
einfach, ist es aber nicht. Echtes Zuhoéren heif}t, dass ich
bereit bin, mich von dem, was ich hore, verandern zu las-
sen. Wie schwer das ist, spirt man, wenn man es zuldsst:
Es bedeutet, dass ich anschliefend nicht mehr die bin,
die ich vorher war. Fir Organisationen heift das: Damit
sich Strukturen wirklich andern kdnnen, missen sie
Raume dafir schaffen und Energie freisetzen.

Und in der Breite der Gesellschaft, woher kommt da
die Energie?
Stress, der in verunsichernden Situationen aufkommt,
kann am leichtesten kompensiert werden, wenn wir sta-
bile Bindungen und belastbare soziale Beziehungen ha-
ben. Sie erzeugen die Warmeenergie des Lebens. Martin
Buber hat gesagt: Der Mensch wird erst am Du zum Ich.
Deshalb lautet meine wichtigste Handlungsanweisung
flr Veranderungsprozesse immer noch: Handle immer
so, dass Beziehungen gelingen kénnen. Das erfordert ein
hohes Maf an Aufmerksamkeit flr die sogenannten wei-
chen, psychologischen und sozialen Kompetenzen, die
man friher flr nebensachlich gehalten hat, von gewalt-

freier Kommunikation tber Wertschatzung und Zuhdren
bis zum Einflihlungsvermdgen und Perspektivwechsel.

Wie erzielt man Veranderungen im Umgang miteinan-
der, ohne zu bevormunden?

Ich habe zum Beispiel irgendwann beschlossen, nicht
mehr zu fliegen, es sei denn, es geht um lebensnotwen-
dige Angelegenheiten. Sage ich jetzt, alle Leute sollten
nicht mehr fliegen? Ganz sicher nicht! Ich sage nur, ich
mache das seit ein paar Jahren nicht mehr. Und das hat
eine Wirkung auf andere, die jetzt merken, dass ich per-
manent mit dem Nachtzug anreise und berichten kann:
Das klappt super. Womdglich finden sich Nachahmer.
Denn aus der Netzwerkforschung ist bekannt, dass jeder
Impuls, der ins System gegeben wird, iber drei bis vier
Stationen hinweg messbar ist. Der Einzelne ist also nicht
machtlos, sondern kann Dinge verwandeln. Das gilt auch
im Umgang miteinander. Wenn ich konsequent freundlich
bin, beeinflusst das ein Netzwerk.

Lacheln statt meckern - ist das eine subversive Form,
die Resilienz zu starken, die neuerdings propagiert
wird, ob es nun um Lieferketten oder die Personlich-
keitsentwicklung geht?

Resilienz zu den Fahigkeiten eines Individuums zu zahlen
halte ich fir ein Missverstandnis. Resilienz ist eine Eigen-
schaft, die meistens aus belastbaren sozialen Systemen
hervorgeht - sei es eine Familie, eine Gemeinde oder ein
Unternehmen. In Krisensituationen mangelt es im Zwei-
fel daran, und es ist zentral, dass auch mal Hilfe geleistet
wird, Aufgaben verteilt und Ressourcen umverteilt wer-
den kénnen. Soziale Fahigkeiten zu starken und das
Gemeinschaftsgefihl zu férdern halte ich daher auch
okonomisch und unternehmerisch fir eine duferst kluge
Entscheidung. //

Natalie Knapp

hat Philosophie und Literaturwissenschaften studiert
und Uber Heidegger, Derrida und Rilke promoviert.
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philosophische Beraterin in Berlin, halt Vortrage, leitet
Seminare und ist Griindungsmitglied des Berufs-
verbandes fur philosophische Praxis sowie Mitglied
verschiedener Expertengremien. Knapp hat mehrere
Blicher veroffentlicht, darunter ,,Kompass neues
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60

Prozent der Frauen, aber nur 48 Prozent der Manner
schmeckt Kaffee am besten aus einem Becher.

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

36

Prozent der Mdnner, aber nur 17 Prozent der Frauen
bevorzugen eine Tasse mit Untertasse.
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Gelebt und geliebt

Vielfalt bereichert. Unternehmen mit diverser Belegschaft sind erfolgreicher, arten-
reiche Okosysteme widerstandsfédhiger, offene Gesellschaften inklusiver. Vielfalt bietet
Auswahl, Alternativen, Handlungsoptionen. Aber seien wir ehrlich: Fulle konfrontiert
uns auch mit einem Maf3 an Komplexitat, das uns nicht selten tberfordert.

Wenn es um Geschmack und Zubereitung von Kaffee geht, bleiben deshalb die meisten
von uns ihren Gewohnheiten und Vorlieben offenbar treu. Kaffeesorte, Bohnenart,
Herkunft, Zusatze - wir schatzen, was wir kennen und lieb gewonnen haben.

So kénnte man das Ergebnis unserer reprasentativen Umfrage zusammenfassen, die wir
im Januar und Februar 2024 erhoben haben. 1500 Kaffeetrinkerinnen und Kaffee-
trinker zwischen 18 und 75 Jahren aus ganz Deutschland haben uns von ihren Erfah-
rungen, ihrem Kaufverhalten und ihren Gewohnheiten berichtet. Dabei sind etliche
Unterschiede je nach Region, Geschlecht, Alter und Lebenssituation deutlich geworden.

Uber alle kulturellen Details, altersbedingte Gepflogenheiten, familidre Traditionen
und regionale Besonderheiten hinweg herrscht allerdings auch Einigkeit: Vielfalt ist
erfreulich und winschenswert - solange der Geschmack stimmt.
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Wie oft trinken Sie Kaffee?

Haufigkeit des Kaffeekonsums;
Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024;
in Prozent

92:...

Kaffee.

Circa 65% der 46- bis 65-Jahrigen,
aber nur 28% der 18- bis 21-Jahrigen
trinken mehrmals taglich Kaffee.

83 %

der Befragten trinken
durchschnittlich
mindestens 2 Tassen

der Kaffee am Tag.

Manner,

aber nur

der Frauen
trinken durchschnittlich mehr als 5 Ta S s e n am Tag.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista
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Wie viele Tassen trinken Sie
durchschnittlich am Tag?

Taglicher Kaffeekonsum; Kaffeetrinker * von

. 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent
in Deutschland

% 0

1 Tasse
4 Tassen
2 Tassen !!
5 Tassen ! i

0

3 Tassen

!f%

nach Alter
18-21 Jahre mehr als
22-35 Jahre 5 Tassen
[ 36-45 Jahre
M 46-55 Jahre
[l 56-65 Jahre
W 66-75 Jahre
13 30 19 16 10 12
15 18 20 24 12 11
10 23 22 17 12 I 16
12 24 25 18 7 14
L 4 4 4 | 4.4 .4 .4 L 4 4 4 4 SN 4 444 28
1 Tasse 2 Tassen 3 Tassen 4 Tassen 5 Tassen mehr als 5 Tassen

Taglicher Kaffeekonsum nach Geschlecht und Region **; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024;
Mittelwert in Tassen pro Tag

34 31 36 34 3,5 3,3

Deutschland weiblich mannlich Nord West Sid Ost

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. ** Norden: Befragte aus Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen und
Mecklenburg-Vorpommern; Osten: Befragte aus Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiringen; Stden: Befragte aus Bayern und
Baden-Wirttemberg; Westen: Befragte aus Nordrhein-Westfalen, Hessen, Saarland und Rheinland-Pfalz. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista
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Wie trinken Sie Ihren Kaffee fiir gewohnlich?
weIChe Art Kaffee Trinkgewohnheiten nach Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

trinken Sie req9|m§|3ig? 0 18-21 22-35 36-45 46-55 56-65 66-75

Deutschland Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

(eher) stark und kraftig [l (eher) mild und stp

Regelmafig getrunkene Arten von Kaffee; Kaffeetrinker *
von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

96 % 0

|
’ 36 ‘ 52 . 44 ' 42 ’ 34 ‘
| | |

(eher) pur M (eher) mit Zusétzen

74 ‘ 66
Filterkaffee.
TOP 3: ‘ . ' “ ‘ ‘
I

|
\

51 44

trinken reqelméiBiq (eher) nur zu bestimmten (Tages-)Zeiten M (eher) den ganzen Tag Uber
der Befragten trinken regelmapig 49 39 48 53
Filterkaffee.

- im Westen Es trinken regelmapig 3 /o

o trinken regelmapig Caffé Crema. Eheg elllneles [ ] (e Ui

I Y Filterkaffee... B Y < p <

- - 0 - @ -4 -4 .
... im Osten 35 /0

69 % trinken regelmafig Cappuccino.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. (eher) koffeinhaltig ‘ (eher) Kaffee aus einem bestimmten Land

o Mehrfachauswahl méglich. Norden: Befragte aus Schleswig-Holstein, B (ehen) koffeinfrei 8 84 M (eher) egal aus welchem Land
o '. Hamburg, Niedersachsen, Bremen und Mecklenburg-Vorpommern;

(Y Y B O Y O
o trinken regelmapig
0 Espresso.
55 ‘ 54 52 ’
5“.i7m Noo/roden 5 2 o/o (eher) gern in Gesellschaft M (eher) ganz allein ‘ ‘
|

15

Deutschland

Osten: Befragte aus Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen
... im Siiden und Thiringen; Siiden: Befragte aus Bayern und Baden-Wirttemberg;
Westen: Befragte aus Nordrhein-Westfalen, Hessen, Saarland und
Rheinland-Pfalz. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista *Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

19

55

36

51
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Was verbinden Sie mit Kaffee?

Assoziationen mit Kaffee; Kaffeetrinker *
von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

MOrgeNTitUAl - oo 39
GeNUSSMITTEl cvoeie e 35
WaCAMACNET i 33
B S 1 T I O ————— 30
Pause ./ PausenmoOmMeENnt < oo oeeoreoeeieeieee e 23
B E 1 S U | ————————————————— 19
Geselligheit - v 16
Gemutlichkeit /,Hygge" i 15
LieblingS@etrank - oo 11

LEDENSEIIXIET vttt 11
Freude - 11
KUIEUT o 6
Produktivitat oo 6
R G 7 I ————————— 5
VIRITAIT <ottt 3
NICATS AVON c-eeieeiee e 2

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Mehrfachnennungen méglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Welcher dieser Spriiche wiirde
am ehesten auf lhrer Kaffeetasse
stehen?

Bevorzugte Kaffeetassen-Spriiche; Kaffeetrinker *
von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

Kaffee redet nicht, Kaffee jammert nicht,
Kaffee macht einfach seinen Job - ich liebe Kaffee ... 23

Ohne Kaffee, ohne mich! oo 15
Keep calm and drink Coffee - 13
Man sollte den Tag nicht vor dem Kaffee loben -.......... 13
Alles vor dem ersten Kaffee ist Notwehr ... 12
Kaffee: Die einzige Sprache, die jeder versteht .......... 10

Coffee - a hug in a mug
Gahnen ist der stille Schrei nach Kaffee oo 6

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Haben Sie eine Vorliebe fiir
bestimmte Bohnen?

Vorlieben fiir Kaffeebohnen; Kaffeetrinker *
von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

35

Arabica

/A
Robusta
18

Mischung
aus beiden

/

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

44

Ich habe
keine Praferenz.

In welcher besonderen Situation
wiirden Sie gern mal einen Kaffee
trinken?

Besondere Situationen zum Kaffeetrinken;
Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

in einem Unterwasser-Restaurant ... 25
AUT dem BOOt oo 23
NACHA M SEX «vveeriieiie it 16
bei einer HeiBluftballon-Fahrt 16
bei einer Hundeschlitten-Fahrt ..o 13
B e M B 0 S e NI ———————————— 9
bei einer HONIEN-TOUE - eoveeeeeiieeieee e 7
sonstige besondere Situationen ... 2
in keiner der genannten Situationen ... 36

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Mehrfachnennungen mdglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Welche Kriterien sind Ihnen
bei der Auswahl wichtig?

GZhéc k

methode

He

Nachhaltigkeit

Ca. 68 %derBefraqten oo
e Westen, Suden
und Osten

geben als wichtigstes Kriterium den Preis an -
bei Befragten aus dem

N Orden sind es nur
9%.

Kriterien bei der Auswahl von Kaffee;
Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

Q &2

RoOs en

B t

Anbadldﬁunqen
(z. B. fairer Handel,
Bio)
Zertifiz

(z. B. Bio-Siegel)

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehr-
fachnennungen mdoglich. Norden: Befragte aus Schleswig-Holstein,
Hamburg, Niedersachsen, Bremen und Mecklenburg-Vorpommern;
Osten: Befragte aus Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen
und Thiiringen; Stiden: Befragte aus Bayern und Baden-Wirttem-

berg; Westen: Befragte aus Nordrhein-Westfalen, Hessen, Saarland
und Rheinland-Pfalz. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista
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Was figen Sie lhrem
Kaffee hinzu?

von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

Erganzungen fur den Kaffee nach Region *; Kaffeetrinker **

Konsumentenbefragung // 33

Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Aussagen zu Kaffee und Vielfalt; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

[ Stimme (voll und ganz) zu [l Stimme (Uberhaupt) nicht zu

Die Kaffeesorten bzw.

das Kaffeezubehdr in meinem
Kiichenschrank sind viel-
faltiger als die Klamotten in

Zucker:

NORD

WEST

OST

SUD

*Norden: Befragte aus Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen und Mecklenburg-

Vorpommern; Osten: Befragte aus Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiringen;
Stiden: Befragte aus Bayern und Baden-Wirttemberg; Westen: Befragte aus Nordrhein-Westfalen,

Hessen, Saarland und Rheinland-Pfalz. ** Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

in Deutschland

fligen ihrem Kaffee etwas hinzu.

23%

trinken ihn schwarz.

31%

fiigen fettarme Milch hinzu.

27 %

fiigen Vollmilch hinzu.

25%

fligen Zucker hinzu.

9%

fiigen Hafermilch hinzu.

Ich probiere haufig
etwas Neues rund
um Kaffee aus

(z.B. Geschmacks-
richtungen
oder Zusdtze).

Kaffee fordert

die kulturelle
Vielfalt.

meinem Kleiderschrank.

Kaffee verbindet
verschiedene
Kulturen

und Traditionen
miteinander.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Wie haufig wechseln Sie lhre
Kaffeesorte /-bohnen?

Wechselhdufigkeit bei Kaffeesorten; Kaffeetrinker *
von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

W taglich woéchentlich B0 monatlich B nur gelegentlich
M gar nicht

3 14 61 14

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Welche Alternativen zur Kaffee-
bohne wiirden Sie probieren?

Probierfreudigkeit von Kaffee-Alternativen; Kaffee-
trinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

MalzZzKaffee oo 16
DIiNKEIKATEE - vevveiiieii i 15
Lupinenkaffee ... 11

Kaffee, der von einer klnstlichen Intelligenz
hergestellt worden ist
EichelKaffee -

ZiChorienKaffee .o 8
Kaffee aus dem Labor oo 8
sonstige Alternative .. 8
Ich wiirde keine Alternative probieren. ... 57

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Mehrfachnennungen méglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista
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+Kommst du noch mit
hoch auf einen Kaffee?"

Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

/7 N\

0 Gabe es keinen Kaffee
0 - in welcher Situation

der Befragten

haben oder wurden
das schon einmal
gefragt.

wirde er am meisten

der 66- bis 75-Jahrigen, 0
haben noch keine i 9 /0 morgens

fehlen?
aber nur 2 5 %
Erfah
mztad;umngatz 1 O %
gemacht.

0/ Wirkung von Kaffee auf die eigene Stimmung;
o Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent
der 18- bis 21-Jahrigen

nach dem Essen

Wie wirkt ein Kaffee auf Sie
wahrend einer hitzigen Diskussion?

Wirkung von Kaffee auf die eigene Stimmung; Kaffeetrinker *
von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

3 6 0/ Das hangt von der Person
o 0 und der Situation ab.
0 der Befragten im 33 % Er beruhigt mich und hilft
([ J

mir, gelassener zu bleiben.

denOsten gy, smmmme

meine Stimmung.

aber nur

o 59 Er kann mich weiter aufregen
der Befragten im und meine Stimmung
(] verschlechtern.
ordenWesten

beruhigt ein Kaffee in dieser Situation.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachnennungen maglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Konsumentenbefragung // 35

Die besten Gedanken entstehen ...

Beste Situationen zur Ideenfindung; Kaffeetrinker *
von 18 bis 75 Jahren; 2024, in Prozent

der Befragten aus dem Siiden
sagen, dass die besten Gedanken
beim Spazierengehen entstehen.
Bei den Befragten aus
dem Norden, Westen und Osten
sind es nur

... bei einem Kaffee

... auf der

e beim Toilette
Spazierengehen J
... in anderen
Situationen
... beim
... unter der Meditieren

Dusche

... beim Sport

... beim Kochen
bzw. Backen

*Befragte, die mindestens
einmal im Monat Kaffee trinken.
Quelle: Tchibo Kaffeereport
2024 / Statista
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Konsumentenbefragung // 37

Was wiirden Sie grundsatzlich fir
ein Kilogramm Kaffee bezahlen?

Zahlungsbereitschaft fir Kaffee; Kaffeetrinker *
von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

W weniger als 8 € 19

8 bis 9,99 €
M 10 bis 12,99 €
13 bis 14,99 €
M 15 bis 19,99 €
20 bis 40 €
2 mehr als 40 €

2
<

v

28

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Was denken Sie liber Kaffee,
der weniger als drei Euro
pro 500 Gramm kostet?

Wahrnehmung von niedrigpreisigem Kaffee; Kaffee-
trinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024, in Prozent

... Sin , was
Qualitat und Geschmack
von so niedrigpreisigem
Kaffee betrifft, und finden,
dass Kaffee seinen Preis
haben muss.

Budget geschont wird.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Fir welche Aspekte sind Sie bereit, einen hoheren Preis zu zahlen?

Anreize fir héhere Zahlungsbereitschaft; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

Qualitat

besonderer Geschmack

Fair-Trade-Zertifikat

Bio-Siegel

"4

Kaffee einer bekannten Marke

positiver gesundheitlicher Effekt

Ausprobieren eines neuen Kaffeetrends

umweltschonende Verpackung

einfache Zubereitung

fUr keinen der genannten Aspekte

0
4
$
$

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachnennungen méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Welche Bedeutung hat
Kaffee fur Sie?

Bedeutung von Kaffee; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

Gemeinsames Kaffeetrinken

hat eine |anqura d it I

in meiner Fa m i I ie

Kaffee ist ein Zeichen der

Wertschatzung

® und des
Wil ens.
Kaffee ist ein Teil meiner

kuIture]Ien

en&té
Au Sthaz!j sc thltI:enschen aus
verschi Ten ulturen.

NigRtS covon

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachnennungen méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista
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Mogen Sie Essensgerichte
mit Kaffeegeschmack?

Einstellung zu Essen mit Kaffeegeschmack; Kaffeetrinker *

. von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent
nein

2 7 *Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Welche Gerichte mit Kaffeegeschmack
mogen Sie?

Vorlieben bei Gerichten mit Kaffeegeschmack; Kaffeetrinker *
von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

Tiramisu

Kuchen und Geback

Schokolade

Eis

schokolierte Kaffeebohnen

Joghurt

herzhafte Gerichte

Dressing/ Marinaden/ Saucen
*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee

sonSthe trinken und Essensgerichte mit Kaffeegeschmack
mdgen. Mehrfachnennungen méglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Konsumentenbefragung // 39

Haben Sie Kaffeesatz oder -bohnen
schon mal weiterverwendet?

Weiterverwendung von Kaffee; Kaffeetrinker *
von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

nein

54

*Befragte, die mindestens einmal
im Monat Kaffee trinken.

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024/
Statista

zum Malen von Bildern @&}

zum Farben von Ostereiern

Wie haben Sie Kaffee-
als Dekoration ({:] satz oder -bohnen
schon einmal

als Putz- bzw.

.. . o o)
Reinigungsmittel weiterverwendet?”
. Art der Weiterverwendung von Kaffee;
zur Korperpflege Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren:
(z.B. Haut-Peeling 2024; in Prozent

oder Gesichtsmaske)

o Sonstiges

als Mittel gegen Miicken,
Wespen und Co.

zum Entfernen von
unangenehmen Geriichen
(z.B. im KiihIschrank)

Is Dunger

*Befragte, die mindestens einmal im Monat
Kaffee trinken und Kaffee schon mal weiter-
verwendet haben. Mehrfachnennungen mdoglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista
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Welche Kaffeesorten aus diversen Landern
haben Sie bereits probiert?

Probierte Kaffeesorten aus verschiedenen Landern;
Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

Kaffee aus
Costa Rica

Kaffee aus
Kolumbien

Kaffee aus
Guatemala

Kaffee aus
Brasilien

' sonstige

Kaffee aus
Vietnam

Kaffee aus

Kaffee aus Honduras

Afrika

keinen der

Kaffee aus genannten

Indien

*Befragte, die mindestens einmal im Monat
Kaffee trinken. Mehrfachnennungen mdglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

In welchem Land haben Sie
den besten Kaffee getrunken?

Bester Kaffee nach Landern; Kaffeetrinker *
von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

25

Deutschiand

25

Italien

4 Frankreich
. 3 Brasilien
' 2 Kolumbien
4 Tiirkei
0 Japan

7 sonstiges Land 0 USA

*Befragte, die mindestens einmal im Monat
Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Konsumentenbefragung // 41

Wie wichtiqg ist es lhnen,
fair gehandelten Kaffee 3? )
zu konsumieren? wichtiqg

Relevanz von fair gehandeltem Kaffee;
Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren;
2024; in Prozent

15
sehr
wichtig

8
gar nicht
wichtig

38
neutral

13

1 1 Wichtig, ich
Sehr wichtig, bevorzuge
ich achte auf Kaffee aus
fair gehandelten bestimmten
Kaffee. Regionen.

’ \n wichtig ist Ihnen

die"Merkunft
desKaffees?

Relevanz der Kaffee-Herkunft;
Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren;
2024; in Prozent

62

Nicht so wichtig,
solange der
Geschmack gut ist.

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee
trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista
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Welche dieser Gerate und Maschinen benutzen Sie zu Hause?

Kaffeemaschinennutzupg nach Region * und Alter; Kaffeetrinker ** von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

[ Deutschland

M Norden
45 24
50 54
41
58

Filterkaffeemaschine

9
9
9
11

= N

)V)

20
‘ is

Kapselmaschine

Siebstempelkanne

3 |.|II

Cold-Brew-Kanne
(kalt gebrauter Kaffee)

B Westen

[ S

3

‘[(%@

¥

)

s

Aeropress

Siiden [ Osten

37 39
35 29
39
30

Kaffeevollautomat

14
1
1

12
“ ‘ “ 13
12

Handfilter

o U

U O ~N

12
Tl ‘I

Kaffee-Halbautomat
mit Siebtrager

2

[ 18-21 Jahre [ 66-75 Jahre

N\

Chemex

12
“ 13

Padmaschine

W

(|ta||en|sche) Espressokanne

flr die Herdplatte

v N

. 7 IIIIII

(griechische / tiirkische)
Kaffeekanne / Turka

4
4
4

2

nichts davon

*Norden: Befragte aus Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen und Mecklenburg-Vorpommern; Osten: Befragte aus Berlin,
Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiringen; Stiden: Befragte aus Bayern und Baden-Wirttemberg; Westen: Befragte aus Nordrhein-
Westfalen, Hessen, Saarland und Rheinland-Pfalz. ** Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

Konsumentenbefragung // 43

Wiirden Sie sagen, dass die Kaffeekultur in Deutschland vielfaltig ist?

Vielfalt der Kaffeekultur in Deutschland; Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

ja, einigermafen 5 2

ja, definiti\3 8

Welche Kaffeekulturen empfinden
Sie als vielfaltiger als die deutsche?

Kaffekulturen im Vergleich zur deutschen Kaffeekultur;
Kaffeetrinker * von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

die Kaffeekultur in Italien

die Kaffeekultur in den arabischen Landern

die Kaffeekultur in Brasilien

die Kaffeekultur in der Tlrkei

die Kaffeekultur in den USA

die Kaffeekultur in Japan

sonstige Kaffeekulturen

keine

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Mehrfachnennungen méglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

nein, eher nicht

nein,
liberhaupt
nicht

VIV 1
Y9999 @9

Aus welchem Gefaf schmeckt
Ihnen Kaffee am besten?
Bevorzugtes Trinkgefap; Kaffeetrinker *

von 18 bis 75 Jahren; 2024; in Prozent

Becher (z.B. aus
Porzellan, Keramik)

! Tasse mit Untertasse
Ist mir eqal,

Gefap ist Gefap.
6G|as efdp ist Gefa 10

@ i 2 Pappbecher
1 Thermogefaf

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2024 / Statista

24
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Kiloweise

Pro-Kopf-Absatz von Kaffee; ausgewahlte Lander; 2023; in Kilogramm

6,01

[/
Do 847 0g 685 0g 674

)

Luxemburg Finnland Niederlande Schweden
E’i 5,73 '!‘ 0 521 0¢ 5,00 0q 479 0q 4,79

Osterreich Danemark Norwegen Belgien Deutschland

'Eli 4,55 '!'!0 4,16

O¢ 4,05 3,97 0, 3,76

a

'!‘0

Brasilien Kanada Schweiz Island Italien

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Vergleichsweise
Prognose zum geschatzten Pro-Kopf-Absatz von Kaffee nach Kontinenten; weltweit; in Kilogramm *
' 2018 .2028 Veranderung 2018-2028
1,75
1,81 0,11
Europa 0,14
3,4% Asien
2,12 ‘. 27,3%

2,37
1,71
1,91
Australien

Amerika
11,8%
0,60 0,26 '.
0,64 0,29
weltweit ' Afrika und Ozeanien

6,7% 11,5% 11,7%

*Rostkaffee beinhaltet gemahlenen Rostkaffee, ganze Kaffeebohnen sowie Kaffeepads und Kaffeekapseln.
Quelle: Statista Consumer Market Outlook

»ES sind nicht unsere Unterschiede, die uns trennen. Es ist unsere Unfahigkeit,
diese Unterschiede zu erkennen, zu akzeptieren und zu feiern."
(Audre Lorde)

Konsum & Konsumenten // 47

Tassenweise
Prognose zum geschatzten Pro-Kopf-Verbrauch von Kaffee; ausgewadlte Lander; in Tassen *

Rostkaffee  Instant-Kaffee gesamt 2018 2028
2018 Verdnderung 2018-2028

2028 ! !

17,2% -5,2%
983 1152 1051 996

427 ! 671
725 ¥

Osterreich Luxemburg

J
-19,5% 13,5% 18,3%

976 790 897 730 863 T
v 4 A J

466 347 468
! 510 ! 550 ! 395

1213

Niederlande Deutschland Belgien
1,0% -8,1% =7.0%
738 746 ’[\ 759 697 669 623
% 266 ¥ 592 ! 338
480 105 ! 285
Island Finnland Danemark

-4,4% 16,0% 18'4%
600 573 489 567 ’[‘ 472 560 ’]‘
!! 413 ! 377 ! 410
¥ 160 ¥ 190 ¥ 150
Norwegen Kanada Brasilien
-15,9% -3,9% 4,8%
625 526 461 443 364 381 /]\
!! 451 ! 348 341
75 ¥ o5 ! 40
Schweden Schweiz Italien

*Als Basis wurde die Menge an Rost- bzw. Instant-Kaffee in Tassen mit je 0,21 Kaffee umgerechnet. Hierbei entspricht 1kg Réstkaffee 90 Tassen
Kaffee und 1kg Instant-Kaffee 500 Tassen Kaffee. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

. 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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Kaffeetrinker
Anteil von Kaffeetrinkern - Unterschiede in Europa; Deutschland, Frankreich, Italien, Spanien; 2022; in Prozent

Sie sind Kaffeetrinker oder kein Kaffeetrinker?

Konsum & Konsumenten // 49

Geniefer
Monatliche Ausgaben fir Kaffee nach Alter; Deutschland; 2023; in Prozent

Wie viel Geld pro Monat geben Sie ungefdhr fiir Kaffee fiir das Kaffeetrinken zu Hause aus?

W Kaffeetrinker [ kein Kaffeetrinker bis zu 10 Euro im Monat ¥ 11 bis 20 Euro im Monat 21 bis 50 Euro im Monat M 51 bis 70 Euro im Monat
M 71 bis 100 Euro im Monat B mehr als 100 Euro im Monat W ch gebe kein Geld fir Kaffee fiir zu Hause aus.
l weip nicht/ keine Angabe

7 11 9
3 4 3
2 1 2
95 5 95 5 89 11 86 14 30 16 12
Spanien Italien Deutschland Frankreich 9 7 6
18-24 Jahre 25-34 Jahre 35-44 Jahre
Quelle: YouGov
30 ’ 35 30
Aroma-Liebhaber 4 Q 3 6
1 1 2
Griinde fir Kaffeekonsum - Unterschiede in Europa; Deutschland, Frankreich, Italien, Spanien; 2022; in Prozent * 1 0 1
11 6 12
Aus welchen Griinden konsumieren Sie Kaffee? 6 6 7
- +
M Frankreich M Deutschland M Italien Spanien 4554 Jahre 55+ Jahre gesamt
Quelle: YouGov
Monatliche Ausgaben fiir Kaffee nach Einkommen; Deutschland; 2023; in Prozent
74 47 35
73 33 36 bis zu 10 Euro im Monat ¥ 11 bis 20 Euro im Monat 21 bis 50 Euro im Monat M 51 bis 70 Euro im Monat
68 58 35 M 71 bis 100 Euro im Monat M mehr als 100 Euro im Monat B Ich gebe kein Geld fir Kaffee fiir zu Hause aus.
[ weip nicht / keine Angabe
Ich mag den Geschmack Er erlaubt mir, Ich fhle mich korperlich 24 EEE— 32 I— 33 EE—
oder das Aroma. eine Pause zu machen. besser.
33 16 2 n @ 5 I 10 IS
33 7 11 2 3.
35 24 11 11 11
14 I G 10 I o I
5 I D 4 N 4 N
Er hilft mir, wach zu bleiben. Um Kontakte zu kniipfen. <1500 Euro 1500-3000 Euro 3000 Euro und mehr
* Mehrfachnennungen mdglich. Quelle: YouGov Quelle: YouGov

.Sei eine erstklassige Ausgabe deiner selbst, keine zweitklassige von jemand anderem.” .Sie lachen Uber mich, weil ich anders bin. Ich lache Uber sie, weil sie alle gleich sind.”
(Judy Garland) (Kurt Cobain)
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Pro Kopf in Kilo

Pro-Kopf-Absatz fir Réstkaffee; Europa; 2023; in Kilogramm

0’8 0-’ 2 > 2

Luxemburg Finnland Schweden Niederlande

OO 0O

4,7

Norwegen

o

Danemark Osterreich Belgien Schweiz Deutschland Slowakei

o 0 0 09

Italien Estland Litauen Montenegro Island

S

Bosnien und
Herzegowina

O O O O O O

Slowenien Kroatien Frankreich Lettland Zypern

o

Bulgarien Griechenland Portugal Armenien Georgien

¢}

o O O ¢

=

o" O O O O

Spanien Ukraine Tschechien Albanien Moldawien

0,5 0,5 0,5 0,4

o o o 0

Irland Vereinigtes Polen Serbien
Kénigreich

203 0,2 o 0,1 o 0,1
Russland Ungarn Aserbaidschan

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Rumanien

o

Malta

00,8

Belarus

0,3

Nord-
mazedonien

o 0,1
Tlrkei

.Wir lernen einen anderen Menschen erst anders kennen, wenn wir ihm die Méglichkeit geben,

anders sein zu dirfen.”
(Ernst Ferstl)
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Pro Kopf in Euro

Pro-Kopf-Umsatz fiir Rostkaffee; Europa; 2023; in Euro

168,1 84,4 82,4 80,6 75,0
Luxemburg Niederlande Island Danemark Schweden

71,0 69,1 68,4 66,7 60,9 59,5
v . . v .
Osterreich Italien Finnland Kroatien Schweiz Slowakei

58,9 55,8 54,3 51,8 50,0 49,8
v vy 9 vy 9 .
Norwegen Griechenland Belgien Deutschland Estland Litauen
46,3 46,1 43,0 41,7 35,4 31,6
. v v v v v
Zypern Montenegro Lettland Portugal Bosnien und Rumanien

Herzegowina

31,4 28,3 26,8 24,8 24,7 21,4
Malta Bulgarien Spanien Slowenien Frankreich Armenien
18,3 15,8 13,4 13,1 11,9 11,6
Tschechien Georgien Albanien Vereinigtes Irland Moldawien
Kénigreich
8,2 6,9 6,3 4,0 3,8
Ukraine Serbien Belarus Nord- Russland
mazedonien
3,3 1,3 0,8 0,5
Polen Ungarn Aserbaidschan Turkei

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

.Wir brauchen die Vielfalt des Denkens in der Welt, um die neuen Herausforderungen
zZu meistern.”
(Tim Berners-Lee)
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Geschatzt

Prognose zum geschatzten Pro-Kopf-Umsatz von Kaffee nach Kontinenten; weltweit; in Euro *

2018 W 2028 Verdnderung 2018 -2028
34,22
55,1% 30,30
46,5%
23,96
37, 7%
3,03 2,03 8,24
57,0 72,0% I 41,8%
[ [
Afrika Amerika Asien Australien und Ozeanien Europa weltweit

*Rostkaffee beinhaltet gemahlenen Rostkaffee, ganze Kaffeebohnen sowie Kaffeepads und Kaffeekapseln.
Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Gezahlt

Pro-Kopf-Konsum von Getranken nach Segmenten; Deutschland; in Litern

O 2005 ‘ 2023 Verdnderung 2005 -2022/23 gesamt G 737,4 ‘ 7119 -3,5%

167,0
123,0 124,9
135,0
145,2 | 113,5 |
15,0% -8,9% 10,0% -20,4%
Bohnenkaffee Mineral-, Quell- und Erfrischungs- Bier *
Tafelwasser getranke
69,1
82,4 ' s
76,6 40,0 28,0
5.7 5,2
-30,0% -2,5% -8,8%
'8,1 % '9,8% Fruchtsafte, Wein und Spirituosen und
Milch * Tee * Fruchtnektare * Schaumwein * Spirituosen-

mischgetranke *

*2022 (Werte tlw. vorldufig). Quellen: DESTATIS, BLE, diverse Quellen (Verbdnde der Getranke-Industrie), DWI, Deutscher Kaffeeverband

. Verfallen wir nicht in den Fehler, bei jedem Andersmeinenden entweder an seinem Verstand
oder an seinem guten Willen zu zweifeln."

(Otto von Bismarck)
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Entschieden

Kaffee als Lieblingsgetrank nach Altersgruppen;
Deutschland; 2023; in Prozent

o:: @:o @®-:
a MM A4

18-39 Jahre 40-59 Jahre 60 Jahre oder
alter

Quelle: Techniker Krankenkasse

Eingekauft

Kaufhdufigkeit von Kaffee;
Deutschland; 2022; in Prozent

W tiglich

B mehrmals in der Woche
etwa einmal in der Woche

B mehrmals im Monat

1 etwa einmal im Monat

M seltener

nie

Quelle: RMS

Konsumiert

Verdanderungsrate des Kaffeekonsums im Aufer-Haus-
Markt; Deutschland; in Prozent

‘ Q1/2023 zu Q2/2023
2022 zu Q2/2023

10

Quelle: Deutscher Kaffeeverband

Angeschafft

Neuanschaffung von Haushaltsgeraten; Deutschland;
2022; in Prozent*

Welche der folgenden Gegenstande planen Sie
in den ndachsten 12 Monaten neu anzuschaffen oder
zu ersetzen?

Kaffeemaschine / Kaffeevollautomat

15,7

elektrische Heimwerkermaschine(n)

13,6

intelligente Haustechnologie / Smart Home

12,2
Grill (Gas, Kohle, Elektro)
11,3
Saugroboter
9,7
Elektrofahrrad
9,2

Sicherheitstechnik /-vorrichtung fiirs Haus

7.8

Mahroboter

4,4

Motorrad, Motorroller

3,9

nichts davon 57,0

*Mehrfachnennungen mdoglich. Quelle: RMS

~Unendlich mannigfaltig sind die Menschen, und die Herzen sind einander nicht ahnlicher

als die Gesichter.”
(Francesco Petrarca)
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Worauf es uns ankommt Wie es von uns zelebriert wird
Kriterien beim Kaffeegenuss; Deutschland; in Prozent Kaffeezubereitung zu Hause- Unterschiede in Europa; Deutschland, Frankreich, Italien, Spanien; 2022; in Prozent
Worauf achten Sie beim Kaffeegenuss bzw. bei Ihrer Kaffeesorte? Wie trinken Sie normalerweise Kaffee?
I Frankreich [ Deutschland [ Italien Spanien
2021 2022 2023 Veranderung
2021-2023

Zubereitung mit:

5% 0/ 7
2ot "l 28 " 10

@, : 0"
@ |\ | s

einer Kapselkaffeemaschine einer Kaffeemaschine mit gemahlenem
Kaffee oder Pulver

/ 7,
l" ) )

9
magenfreundlich ‘ 13,3 12,9 0,8% PA 25 0 3
1 39

normale Réstung

milde Rostung ‘ 22,8

kraftige Réstung 15,5 3,9%

O . -215% @ @

einer Filterkaffeemaschine einer Mokka-Kanne

koffeinfrei

o
)

o

\ 7 v
9’6 * " 19 " 10

" 12 0

Ich trinke keinen Kaffee.

’ 13 3
nichts davon 7.8 8,4 20,0 % @ @
keine Angabe N 10 \‘ 1,0 1 1,1 % einer Pad-Kaffeemaschine Instant-Kaffee
Quelle: GfK Quelle: YouGov
~Jeder Mensch lacht anders, doch alle weinen gleich." . Vielfalt ist die Wirze des Lebens."

(Marteria) (Ernst von Wildenbruch)
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Exportweltmeister |

Die Top-20-Exportlander von Rohkaffee nach Volumen;
weltweit; 2022; in Tonnen

Brasilien 2132063 NE—
Vietnam 1314210 N—
Kolumbien 629757 Immmm
Indonesien 434299 Imm
Deutschland 318019 mm

Honduras 311125 =

Uganda 298480 mm

Athiopien 273116 mm

Indien 270300 m

Belgien 267942 mm

Peru 236946 mm

Guatemala 193774 W=

Nicaragua 155995 W

Mexiko 116564 H

Niederlande 73785 1

Costa Rica 62344 1

USA 60780 1§

Tansania 58433 1

Spanien 57157 1

Elfenbeinkiste 54528 1

Quelle: Food and Agriculture Organization of the United Nations
(FAO)

Exportweltmeister Il

Die Top-20-Exportlander von Rohkaffee nach Umsatz;
weltweit; 2022; in Tausend Euro

Brasilien 8085878 NI
Kolumbien 3796286 =

Vietnam 2665024 Immmmm

Athiopien 1433035 mm

Honduras 1415742 mam

Deutschland 1339234 =

Peru 1127412 ==

Indonesien 1079763 mm

Belgien 1070286 mm

Guatemala 1057912 W=

Indien 718753 =

Uganda 716083 =

Nicaragua 678193 W

Mexiko 615984 W

Costa Rica 352756 0

Vereinigte Staaten 313479 & r 4
Kenia 299180

Niederlande 287839 1

Papua-Neuguinea 206678 I

China 206012 1

Quelle: Food and Agriculture Organization of the United Nations
(FAO)

Export lber die Jahre

Gesamtexport von Kaffeebohnen im Zeitvergleich; weltweit; in Tausend 60-Kilogramm-Sacken

0 0 0
00 00 00

0 0
00 0
27,0%

l“l l l l lo" )

2010 2015 @ () 2020

Quelle: International Coffee Organization (ICO)

2022 2023 Verdnderung
2010-2023

.Das Glick besteht darin, zu leben wie alle Welt und doch wie kein anderer zu sein.

(Simone de Beauvoir)

"
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Mehr Volumen

Exportvolumen von Rohkaffee aus Deutschland;
in Tonnen

200552 197436 192959
166339 208211 174784

2010 2015 2020 2021 2022 2023

*Bei dem Wert fur das Jahr 2023 handelt es sich um einen
vorldufigen Wert. Quelle: Statistisches Bundesamt (DESTATIS)

Mehr Wert

Exportwert von Rohkaffee aus Deutschland;
in Tausend Euro

Veranderung 2010-2023 60,0 %

2010 2015 2020 2021 2022 2023

*Bei dem Wert fir das Jahr 2023 handelt es sich um einen
vorldufigen Wert. Quelle: Statistisches Bundesamt (DESTATIS)

Mehr Wachstum

Verdnderung des Exportwerts der fiihrenden Kaffee-Exportlander weltweit von 2000-2022; in Prozent

298,6

Belgien Uganda Athiopien Vietnam Brasilien Peru

Indien Honduras Deutschland Kolumbien Indonesien Guatemala

Quelle: Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAO)

Wer unersetzbar sein will, muss vor allem ,anders’ sein.”

(Coco Chanel)
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Gesunken

Importvolumen von Rohkaffee in Deutschland;
in Tonnen

1097905 1119084 1154928
1077431 1110809 984109

2010 2015 2020 2021 2022 2023

*Bei dem Wert fir das Jahr 2023 handelt es sich um einen
vorlaufigen Wert. Quelle: Statistisches Bundesamt (DESTATIS)

Gestiegen

Importwert von Rohkaffee in Deutschland;
in Tausend Euro

Veranderung 2010-2023 40,2 %

2010 2015 2020 2021 2022 2023

*Bei dem Wert fir das Jahr 2023 handelt es sich um einen
vorlaufigen Wert. Quelle: Statistisches Bundesamt (DESTATIS)

Importiert |

Veranderung des Importvolumens von Rohkaffee in
Deutschland von 2010 bis 2022; Top-10-Exportlander
nach Volumen; in Prozent

Brasilien I 12,2 0 0

vietnam [l 21,6 0 0
00

Honduras . 15,8
27,6 | Peru 0 0 0 0

Athiopien | 1,0 0

Uganda [ 35,0 0

Kolumbien |GGG 149,6

Indien P 01,4

-46,8 - Indonesien

Tansania _ 227,0

Quelle: Statistisches Bundesamt (DESTATIS)

Importiert Il

Veranderung des Importwerts von Rohkaffee in
Deutschland von 2010 bis 2022; Top-10-Exportlander
nach Wert; in Prozent

Brasiien [N 107.8 ' ) /|
Vietnam _ 123,4 '
Honduras _ 127,2 '
Peru M 224 )
Kolumbien
Athiopien || G 89.5 )
Uganda | 10s.8 )
indien [ NG :13.7

-6,0 I Indonesien

Guatemala [l 42,4

Quelle: Statistisches Bundesamt (DESTATIS)

~Wenn alle Menschen sich immer gegenseitig beistiinden, dann bedlrfte niemand

des Glickes."
(Menander)
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Flihrend im Absatz

Anteile der wichtigsten Absatzmarkte am Kaffee-
konsum; weltweit; 2023/24; in Prozent

Flihrend im Umsatz

Lander mit dem hdchsten Umsatz mit Kaffee; 0
weltweit; 2022; in Milliarden Euro

L2 ) 333337

Vereinigte Staaten oo 9’92 ! ! ! ! ! ! 25.4
Brasilien oo 6,52 EU !!!!!!! -
Deutschland ... 5,93 !!!!!!
JAPAN 5,78 !!!!!! 15,0
JEQITEN oot 4,10 Vereinigte Staaten ujm—
KANAAA -t 2,60

. Brasilien !!!!!! . 13,3
e e LA LA LA LL L BN

Japan PP WD . 43

Niederlande ..o 1,80 Phlllfaprzzzz ;;!! . :::
GroBhritannien oo 1,62 : .

SPANIEN v 1,48 China 49 W W 3,0
CRING oo 1,48 Indonesien Y 9 49 2,8
SCAWEAEN vt 0,79 Russland 4 W 2,5
DANEMAIK oo 0,63 Vereinigtes Kdnigreich !! . 2,5

Quelle: Statista Market Insights Quelle: United States Department of Agriculture (USDA)

Fiihrend in Zukunft
Umsatzprognose flr Kaffee; Deutschland & weltweit; in Milliarden Euro
@ @ Deutschland OO weltweit

Rostkaffee

5,08
63,43
44,9%
— 60,0%
Veranderung
(gesamt)
2018 2018-2028 028

Quelle: Statista Market Insights

~unsere Fahigkeit, Einheit in der Vielfalt zu erreichen, wird die Schonheit und der Test
unserer Zivilisation sein."
(Mahatma Gandhi)



62 // Menschen & Mdrkte

Menschen & Méarkte // 63

Verkaufskanale

Prognose zu Sales-Channels von Kaffee; weltweit & Deutschland; in Prozent

Deutschland W weltweit
offline
_ 97,2 —— 87,4 I -10,2%
onfine ) 2.8 "1&6 I
358,0%
Deskto
P 59,1 40,1 M -32.3%
Mobile
40,9 59,9 F 46,7%
2018 2027 Verdnderung 2018-2027

Quelle: Statista Market Insights

Online-Sieger

Deutschlands Online-Lebensmittel-Verkaufsschlager;
Anteil der Befragten, die das jeweilige Produkt

in den vergangenen 12 Monaten online bestellt haben;
2022; in Prozent

Kaffee / Tee
16,0

Snacks/
Sitfigkeiten

Tiefklhlkost
9,5

Brot/
Backwaren

‘ Reis/

11,1 Pasta
12,9

Obst/ “

Gemuse Wasser

11,2
Softgetranke / 12,2

Sdfte
11,5

Quelle: Statista Global Consumer Survey

Kassenschlager

Umsatzprognose flir Kaffeemaschinen; Deutschland &
weltweit; in Milliarden Euro

Deutschland @ weltweit Veranderung
2018-2028

39,5%

2018
9,19
‘ 2023
////1130
2028
12,82

Quelle: Statista Market Insights

Die menschliche Vielfalt macht Toleranz nicht nur zu einer Tugend, sondern zu einer

Voraussetzung fiir das Uberleben."
(René Dubos)

Verbraucherpreise Einheitspreise
Veranderungsrate der Verbraucherpreise von Bohnen- Durchschnittlicher Kaffeepreis pro Kilogramm; weltweit
kaffee gegeniliber dem Vorjahr; Deutschland; in Prozent und Deutschland; in Euro
Deutschland . weltweit
13,18
11,19 ||
||
|| ||
|| ||
|| ||
|| ||
|| ||
|| ||
3,70 14,46 2,36 | ||
D D || ||
| |
|| ||
| |
2021 2022 2023 2018 2023
Quelle: Statistisches Bundesamt (DESTATIS) Quelle: Statista Market Insights
Absatzmengen
Absatz von Fairtrade-Kaffee; Deutschland; in Tonnen
24164 24057

13590

7200

3100 3300

2000 2005 2010 2015 2020 2022

Quelle: Fairtrade Deutschland

.Die ganze Mannigfaltigkeit, der ganze Reiz und die ganze Schdnheit des Lebens setzen sich
aus Licht und Schatten zusammen.”
(Leo Tolstoi)
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Erhofft Erwiinscht
Prognose zum Umsatzanteil von Fairtrade-Kaffee am Gesamtumsatz von Kaffee; Deutschland & weltweit; in Prozent Umsatz von Fairtrade-Produkten; Deutschland; in Millionen Euro
Deutschiand @ weltweit 2012 M 2017 W 2022 00 Verdnderung 2012-2022

Q Q Q Kaffee Sudfrichte * Eiscreme
°
442,0 159,2 ’ 107,3
19,3% 705,5 211,3 185,4
181,0% 460,6% 284,4%
Veranderung
2018 2023 2028 2018-2028
Quelle: Statista Market Insights Textilien Blumen Schokolade
' 129,1 ®e 121,9 = 34,0
o . 180,4 134,2 84,7
Erzielt Erreicht 330,0% 65.5% 475,4%
Anteil einzelner Produkte am Gesamtumsatz des Fairen Bioanteil bei Kaffee mit Fairtrade-Siegel am Gesamt-
Handels; Deutschland; 2022; in Prozent absatz; Deutschland; in Prozent
o kalte Mischgetranke Tee SiiBwaren O Zucker ©
Sudfrichte 10,1 - 50 (ohne Schokolade ]
1999 i und Eiscreme) T
sonstige Lebensmittel 9,2 - 42,1 /! 18,3 16,1
57,2 35,7 P 27,4
. e 2 281
Textilien 9,0 2005 859,1% 346,8% L 262,7%
67 ¢ 8 234
Eiscreme 8,5 . 96,5%
Milch, Mehl, Backwaren 7.1 . 2010 72
Blumen 6,2 .
2015
Schokolade 6,0 . 68 Fruchtsaft O Reis @ Honig () Wein @
= ik I 21,6 // 4,5 12,1 14,0
2020 T v T T r
kalte Mischgetranke 2,6 I 72 23,8 14,7 12,0 8,0
Veranderung 129,5% 269,2% 827,9% 189,1%
sonstige Non-Food-Produkte 2,4 I 1999-2022
(Kunsthandwerk, Kosmetik u.a.) 157.1% 2022
Quelle: Forum Fairer Handel Quelle: Fairtrade Deutschland *ca. 99 Prozent Bananen. Quelle: Fairtrade Deutschland
.lch denke nicht daran, mich selbst einzuschranken, nur weil die Leute nicht akzeptieren, .ES ist an der Zeit, dass Eltern jungen Menschen schon frih beibringen, dass in der Vielfalt
dass ich etwas anders mache.” Schénheit und Starke liegt.”

(Dolly Parton) (Maya Angelou)



QUELLEN (Kurzbezeichnung):

Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Erndhrung (BLE)
Deutscher Kaffeeverband

Deutsches Weininstitut (DWI)

Fairtrade Deutschland

Fairtrade International

FLO-CERT

Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAO)
Forum Fairer Handel

GfK

RMS

Statista Consumer Market Outlook

Statistisches Bundesamt (Destatis)

Techniker Krankenkasse

United States Department of Agriculture (USDA)
Verbdnde der Getrankeindustrie

YouGov
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Kaffee in Zahlen

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die den besten Kaffee in Italien getrunken haben,

in Prozent: 25

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die den besten Kaffee in Deutschland getrunken haben,
in Prozent: 55

Anteil der Kaffeetrinker, die finden, dass die Kaffeekultur in Deutschland definitiv vielfaltiqg ist,

in Prozent: 38

Anteil der Kaffeetrinker, die finden, dass die Kaffeekultur in Deutschland einigermafen vielfaltig ist,
in Prozent: 51

Anteil der Kaffeetrinker, die finden, dass die Kaffeekultur in Deutschland eher nicht vielfaltiq ist,

in Prozent: 10

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die bereits einmal Kaffee aus Costa Rica probiert haben,
in Prozent: 41

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die bereits einmal Kaffee aus Afrika probiert haben,

in Prozent: 24

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die bereits einmal Kaffee aus Indien probiert haben,

in Prozent: 7

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die schokolierte Kaffeebohnen mdgen, in Prozent: 42
Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die Tiramisu mdgen, in Prozent: 82

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die schon einmal gefragt wurden oder schon einmal
gefragt haben: ,,Kommst du noch mit hoch auf einen Kaffee?", in Prozent: 56

Vielfalt bereichert und ist wichtig, um immer wieder andere Perspektiven einnehmen zu kdnnen.
Aber sie hat auch einen Preis: Wer die Auswahl hat, muss sich entscheiden, Alternativen

zwingen zum Nachdenken. Fille und Buntheit sind nicht ohne Anstrengung zu haben. Wer Vielfalt
will, muss zuhdren kdnnen, offen sein - und respektieren, dass der andere anders ist.

& Tehibe brandeins  statista¥
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