NO. 9 2020

Preis und Duft? Qualitat und Marke? Fairer Handel und gute Arbeitsbedingungen? Transparente Lieferketten
und Ressourcenschonung? Was uns bei der Auswahl unseres Kaffees wichtig ist.

Kaffee
in Zahlen
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Alle zusammen

Wo beginnt fir ein Unternehmen wie Tchibo Verantwortung? Beim Mitarbeiter,
dem wir einen anspruchsvollen, moglichst sicheren Arbeitsplatz bieten? Beim
Produkt, das qualitativ hochwertig hergestellt wird? Bei der Kaffeebohne, dem
Ursprung unseres Tuns, die gut behandelt und sorgsam gehegt und gepflegt
werden will? Beim Kaffeebauern, unserem wichtigsten Verbiindeten, dessen
Existenz und die seiner Familie auch davon abhdngt, wie wir ihn unterstiitzen
und entlohnen? Bei der Umwelt, auf deren Erhalt wir gro3en Wert legen? Beim
Lieferanten, ohne dessen engmaschiges Logistiknetzwerk der Transport unse-
res Kaffees gar nicht denkbar ware? Bei den vielen Partnern in Landwirtschaft,
Produktion und Handel, die an der Herstellung, der Veredelung, der Verpackung
und dem Verkauf von Kaffee beteiligt sind und fair behandelt und vergitet wer-
den wollen? Beim Verbraucher, den wir ehrlich und umfassend informieren und
gut bedienen?

Verantwortung ist kein einfaches Wort, dessen sind wir uns wohl bewusst. Was
wir bei Tchibo sicher sagen kénnen: Wir fliihlen uns den Menschen, mit denen
wir zusammenarbeiten, und der Welt, in der wir leben, verpflichtet. Wir streben
in unserem Geschaft nach Fairness, Transparenz und Nachhaltigkeit.

Ob uns das gelingt? Vermutlich nicht immer. Wir haben schon viel erreicht -
gemeinsam mit anderen und allein. Und doch stehen wir erst am Anfang. Die
zuriickliegenden Monate und die Ausbreitung der Corona-Pandemie haben
uns gerade auf schmerzliche Art vor Augen geflihrt, wie eng Gesellschaft,
Gesundheit, Okonomie und Okologie weltweit miteinander verflochten sind.
Unsere Welt ist zerbrechlicher denn je. Um sie wieder ins Gleichgewicht zu
bringen und zu halten, gilt es noch viele Hiirden zu tGberwinden. Daran arbei-
ten wir.

Ich wiinsche Ihnen viel Vergniigen bei der Lektire.

Thomas Linemayr
Tchibo
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Jeder Einzelne

Wie halten wir Verbraucher es eigentlich mit der Verantwortung? Wir sind ja
meist schnell dabei, wenn es qilt, die Schuldfragen zu klaren. Das Gemiise hat
Pestizid-Riickstande? Fahrldssige Landwirte! Die Luft ist verschmutzt? Gewis-
senlose Industrie! Der Wasserverbrauch ufert aus? Gedankenlose Hersteller!
Die Farmer verdienen zu wenig? Habgierige Produzenten!

Die Redaktion wollte mit der Spurensuche zunachst einmal dort anfangen, wo
wir Verbraucher den grof3iten Hebel haben: bei uns selbst. Deshalb haben wir
Anfang des Jahres mehr als 5000 Kaffeetrinker in Deutschland nach ihrer Hal-
tung, ihren Gewohnheiten und ihrem Einkaufsverhalten gefragt. Wie wichtig
sind uns Preis, Qualitdt oder Okosiegel? Machen wir uns Gedanken {iber die
Herkunft und den Transport unseres Kaffees? Ist Nachhaltigkeit fir uns ein
Thema? Und falls ja: Was genau verstehen wir darunter? Eine ordentliche Be-
zahlung der Farmer? Die Schonung von Ressourcen? Gute Arbeitsbedingungen
aller an der weltweiten Wertschépfung Beteiligten? Einen fairen Handel?

Und auch das wollten wir wissen: Fallen unsere Antworten unterschiedlich aus,
je nachdem in welcher Region Deutschlands wir leben? Spielt der Wohnort eine
Rolle? Wie wichtig fir unsere Kaufentscheidung ist das Alter? Das Geschlecht?
Die Ausbildung? Wie treffen wir unsere Kaufentscheidung? Und mit welchem
Argument? Orientieren wir uns an der Marke? Am Siegel? Am Geschmack? Fur
wen ist die Vermeidung von Verpackungsmill ein Thema? Und wie fallen die
Anworten auf unsere Fragen aus, wenn Kinder in einem Haushalt leben? Andert
sich unsere Haltung, wenn wir nicht nur fir uns allein sprechen?

Unsere Umfrage hat eine Reihe bemerkenswerter Ergebnisse erbracht. Sie
unterstreicht Tendenzen und Hoffnungen - und belegt eine Reihe von Wider-
spriichen. Wenn Nachhaltigkeit aktiv gelebt werden soll, sind auch wir Verbrau-
cher gefragt. Das Thema ist zu wichtig, um es den anderen zu Uberlassen.

Susanne Risch
brandeins
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Anteil der Ernteflache von Kaffee an der Landfldche; Lander mit einer Erntefldche von mehr als 100000 Hektar (2018) *;

Anbauldnder mit einer Erntefldche von mehr als 100000 Hektar *; 2018; in Hektar sowie Verdnderung der Anbauflche in Prozent
in Landern mit einer Erntefldche von mehr als 100000 Hektar *; 2000-2018; in Prozent

. 2000 . 2018 Verdnderung 2000-2018
‘ Ernteflache AN Verdnderung
174,4% “19,5%
\‘/
7,83
-37,8% ,
141077 6,30 105,2%
Venezuela -10,2% 5 -27,9%
7,1% 30,2% 0,6%
0,
23,3% 3,87 23,3%
/‘\ 2,55 2,73 2,61
N1'33 000 31,1% \0/ 1,88 1,53 200 151 197 1,88
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0,90 1,11
P E N

‘ 113352 -
394527 /‘\ Philippinen El Salvador Honduras Guatemala Vietnam Uganda Elfenbeinkiste Nicaragua

Uganda
97,3%
N
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M L 105,2% Indien 68,7%
104723
e \/ /\ 174,4%
\/ 14,9% 97,3%
432499 k. A. -17.,2% 68,7% -10,2%
-63,9% 446137
\’/ 106155 Honduras Peru 0.7 0.70
Kamerun 0.61 0.7 0,25 262 : 0,22 043 0,46 0,38 0,21 0,35 0,36 0,32
-451% [ | | kA — | — —r —
106 000 14,9% Kolumbien Athiopien Indonesien Guinea Philippinen Peru Mexiko
Madagaskar \0/
-32,0% .
115570 -1,5%
Kenia
29,8% \/ -63,9%
- 0 -
7.1% -27.9% P -32,0% 45,2% 37,8% 44,0%
AN N\Z c0.6% 597664 ' 60,6% Q
! Elfenbeinkiste
292268 130600 ‘ ' 0,22 0,27 0,22 0,13 0,21 0,30 0,20 0,33 0,18 0,26 0,16 0,10 0,15
Guatemala El Salvador L S — —— I — | S —
184664 Kamerun Brasilien Tansania Kenia Madagaskar Venezuela Indien
Tansania
*Die Angaben sind teilweise geschatzt. Quelle: FAO *Die Angaben sind teilweise geschdtzt. Quelle: FAO
.Freiheit bedeutet Verantwortlichkeit. Das ist der Grund, weshalb die meisten .Fordere viel von dir selbst und erwarte wenig von den anderen.
Menschen sich vor ihr farchten." So wird dir Arger erspart bleiben."

(George Bernard Shaw, irischer Dramatiker) (Konfuzius, chinesischer Philosoph)



8 // Produkt & Produktion Produkt & Produktion // 9

In Relation In Fihrung
Anteil der Erntefldche von Kaffee an der landwirtschaftlich genutzten Flache; Lander mit einer Ernteflache von mehr als Fihrende Lander (Top 10) nach Ernteflache *; in Hektar

100000 Hektar (2018) *; in Prozent

. 2000 2018 Veranderung 2000-2018 TL cooocnoa R T RR IR BrasSili O oot 2402993
72 cooooocdcodit TR ITRITER KOTUM DT BN ettt 830000
& cooucacdcodi T TIRIII ElfenDeiNKUSTE <o oot 652000
4 o AERIOPIEN 5 v 618500
73’1% 55 conooonaoo R tTRITTIEN GO ARttt et 500000
-23,0% 1970 6 I MIEXTKO e eeve ettt 328573
7/ cocococaca iR TTTITINN [Ta Yo (0] V=X =) o T OO 305000
24'0% 8 BN B ZUECI A oo oot 287000
10,81 O Uganda .......................................................................................................... 245700
6.4% _33'4% 10 GUALEMAIA oo 224600
7,18 -
6,11 13'8% 25'2% T oo R BraS il O oot 2908960
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2,41 2,10 AP INAONMESIEN - rve oo 746759
i .. 587235
. . 1990 Ecuador 406880
Honduras El Salvador Guatemala Vietnam Elfenbeinkiiste Uganda Nicaragua T/ sonmmnomnas . Athiopien 3 o 290000
(53 cooooooaaa TR TTTI DR KONQO ittt 290000
O BN B ZUEC A oot 281963
10 UQANAA -t 270000
-66,1%
64’8% BraSiliEN oo 2159785
-25,4% 124,2% - Indonesien ... - 1268476
15,4% -25 29 KOIUMIDIEN oo 778052
' -20,4% )
o MEXTKO eemeveeseeeeee oo e oo 741410
2,67 3,21 2010 EP—— VBTN ettt 511900
. 1,14 082 1,51 l 1,22 0,99 B oo AERTODIEIN +-vevvveeeeeeeeeeeeeeee e 498618
- - - ) TS ... EIfenDEINKUSTE oo veeoeeeee oo ::; (S)gg
Indonesien Peru Athiopien Kolumbien Kamerun Philippinen Brasilien 349633
313429
71 cona R BraSiliEN oo 1866225
7 cocococaea TN TN ONESTEIN oo 1241514
776305
-37,4%
93 6o ’ 37,7% -34,4% -45,7% 45,0% 686082
107 -10,7% 629799
2018 618879
.. 597664
0,39 1,05 0,66 034 0,64 0,48 0,17 446137
] ) ) ) ) 444256
Guinea Venezuela Mexiko Tansania Kenia Madagaskar Indien 432 499
*Die Angaben sind teilweise geschatzt. Quelle: FAO *Die Angaben sind teilweise geschatzt. ** Zu Athopien zihlte bis 1993 Eritrea. Quelle: FAO
.Verantwortlich ist man nicht nur fir das, was man tut, sondern auch fir das, .Wer sich zu grof3 fahlt, um kleine Aufgaben zu erflllen, ist zu klein,
was man nicht tut.” um mit grofien Aufgaben betraut zu werden.”

(Laotse, chinesischer Philosoph) (Jacques Tati, franzdsischer Schauspieler, Drehbuchautor und Regisseur)
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Erntegewinner

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

Rang Land Verdanderung 1968-2018
I - s
I - 248
I > 063

I 1260
I 1215
I 1 087
. 379
I 347
347
326
Rang Land Verdnderung 1988-2018
1 Vietnam ... N
2 Sambia -....... [ EFIK
3 Laos ........ I 434
Aol Franzosisch-Polynesien -....... I 405
B e Myanmar ........ B 264
6 o Vereinigte Staaten ... I 250
7. . Honduras - 242
B Togo - B 215
O Kongo ... 144
10O o Peru ........ 141
Rang Land Verdnderung 2008-2018
1 Zentralafrikanische Republik -....... N -s3

Malawi

*Es wurden nur Lander berilcksichtigt, die 1968 bzw. 1988, 2008 und 2018 Kaffee-Erntefldchen aufwiesen und in denen die Anbaufldche 2018
mehr als 100 Hektar umfasste. Quelle: FAO

»Zwar ist das Gewissen so zart, dass man es leicht ersticken kann; aber es ist zugleich so rein,
dass es unmaoglich ist, seine Stimme zu verkennen."
(Germaine de Staél, franzdsische Schriftstellerin)
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Ernteverlierer

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

Rang Land Veranderung 1968-2018
1 o G AN c et B -os
2 TrINTAAA UNA TODAGO ottt B 96
3 PAIGGUAY v B 96
A oL BN « vttt B 94
D AU oot B 94
B e PUBTEO RICO o vee et B -90
AGOIA e B -89
O B U A O ettt B -83
1O Nigeria AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA -75
Rang Land Verdnderung 1988-2018
T Paraguay AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA . -08
2 Benin
3 Trinidad und Tobago
Ao Gabun
[ SO U PP O UPPPPPONN Ecuador

- Malaysia
B Liberia

Rang Land Verdnderung 2008-2018
1 o BUT UG oo B -s6
2 E CUAA O oot B -s1
3 L MBIAYSIA v B -74
A oo LI DI v vt B-72

Q i DOMINIKANISCNE REPUDITK v l-44
10 ] 0 1 1= T T TSP P OO PSR T PP PP P RPN -34

*Es wurden nur Lander berlcksichtigt, die 1968 bzw. 1988, 2008 und 2018 Kaffee-Ernteflachen aufwiesen und in denen die Anbaufldche 2018
mehr als 100 Hektar umfasste. Quelle: FAO

.Die grofite Entscheidung deines Lebens liegt darin, dass du dein Leben dndern kannst,
indem du deine Geisteshaltung anderst.”
(Albert Schweitzer, deutsch-franzdsischer Arzt, Philosoph, Theologe und Pazifist)
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Kaffee fiir die Welt - aus aller Welt

Volumen der Rohkaffeeproduktion; 2018/19; in Tausend 60-Kilogramm-Sacken
(Veranderung zwischen 1990/91 und 2018/19 in Prozent)

Mexiko
4351 (-6,9 %)

Guatemala
4007 (+22,5 %)
El Salvador
761 (-69,1 %)
Nicaragua
2510 (+444,4 %)
Costa Rica
1427 (-44,3 %)
Kolumbien
13858 (-3,7 %)
Rohkaffeeproduktion
in Tausend 60-Kilogramm-Sdcken
M 10 000+
M 1 000-9 999
0 100-999
J <100

*Zu Athiopien zéhlte bis 1993 Eritrea.
Quellen: ICO, Statista Analyse

Zentralafrikan. Rep.

Kuba 58 (-67,2 %)

118 (-71,5 %)

Jamaik i - T
B (20 ¢ Haiti Dominikan. Rep. 720(‘_’53,9%)
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weltweit
170937 (+83,3%)

] :
18620.9% ~ o/ 347 ¢11,7% 431 (51,0%) ‘* =7 (
Laos
ini Jemen 503 (k. A.)
=  Trinidad und Tobago f \
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' 31 (-27,6 % % 482 (-36,3 %) J/A—C?\Ph|l|pp|nen
T o % Uganda =y
' Guyana ) ) ‘ 206 (-78,8 %)

Panama , 10 (k. A) Liberia Ghana " 4704 (+140,6 %) Sri Lanka ] N
130 (39,4 %) &5 N 7(+143,4% 15 (60,6 %) . | 36¢624% _ Papua-Neuguinea

’ Nigeria Kenia ~  Indien n. o L930 (3,4 %)

42 (+42,6 %) 930(37.4% 5302 (+87,5%) i ) d} \
Ecuador Elfenbeinkiliste Ruanda . o 5 mq“\
601 (-60.0 %) 2294 (-22,0 %) 268 (-49,9 %) Indonesien > °©
' Kamerun . 9 418 (+26,6 %)
Burundi °
Peru 270 (-83,9 %) 178 (63.4 % Timor-Leste N -
4263 (+355,2%) ) 139 (k. A) =
SRR Tansania N\
Bolivien 1(-85,3%)

83 (-32,7 %) oge
Brasilien

1175 (26,1 %)

Malawi

Madagaskar

62925 (+130,6 %) Republik Kongo 13(87,7% 396 (-59,7 %)
3(+2,6%) .
Sambia
Paraguay D.R. K 20 (-11,2 %)
20 (-84,7 %) - R.longo )
361 (-77,2 %) Simbabwe
9(-96,5 %)

Angola
40 (-19,8 %)
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Uneinheitlich

Anbaufldche ausgewahlter Fairtrade-Produkte; in Hektar; Verdanderung in Prozent

2016 . 2017 Veranderung 2016-2017
62% -10% -4%
1170612 938158 146388
\

Kakao Kaffee Zuckerrohr

7% 26% 5%
w 135155 I 62899 38316
Tee Baumwolle Bananen

Quelle: Fairtrade International

.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, Genfer Schriftsteller, Philosoph, Pddagoge, Naturforscher und Komponist)
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Einheitlich
Anbaufldche ausgewdhlter Rainforest-Alliance-zertifizierter Produkte; in Hektar; Veranderung in Prozent
B Kaffee Tee Bananen M Kakao
Verdnderung
2010-2018
1000000
900000
800000
700000 530 %
600000 1675%
500000 179 %
/
400000
300000
200000
100000
o L

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Quelle: Rainforest Alliance

FleiBig
Anbaufldche von Rainforest-Alliance-zertifiziertem Kaffee nach Weltregionen; in Hektar; Veranderung in Prozent

2016 2017 2018 Veranderung 2016-2018
Lateinamerika -.c.cccooeevennn. AT 326 oo 268686 oo 276389 oo 12%
ASIEN oot 43404 i A6 432 oo 49969 .o 15%
AFFIKQ oo 96534 i 96401 oo 143333 oo 48%
Nordamerika -.ccooovvveviiiiiiiiin, Ko A KA. 1126 e k.A.
Weltweit <o 387265 oo 411519 oo AT0817 oo 22%

Quelle: Rainforest Alliance

Zahlenmapig
Zahl Rainforest-Alliance-produzierender Lander fiir ausgewahlte Produkte; Veranderung in Prozent

2016 2017 2018 Verdnderung 2016-2018
Kaffee oo 25 e 25 e 24 e -4
TEE oo 20 21 21 5%
Bananen oo 16 18 19 199%
KaK@0 w-vveomeeeeooeeeeee . 15 14 o 13 e -13%

Quelle: Rainforest Alliance

.Frei zu sein bedeutet nicht nur, seine eigenen Fesseln zu |6sen, sondern ein Leben zu fihren,
das auch die Freiheit anderer respektiert und férdert.”
(Nelson Mandela, stdafrikanischer Politiker)
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Im Ganzen Im Werden

Anbaufldche von UTZ-zertifiziertem Kaffee nach Weltregionen; in Hektar; Verdanderung in Prozent Volumen der Rohkaffeeproduktion weltweit nach Sorten; nach Kaffeejahren *; in Tausend 60-Kilogramm-Sacken
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 Verdnderung 2016 2017 2018 2019
2012-2018 ArabiCca oo 100776 oo 97290 oo 100317 oo 95371
Lateinamerika «......... 325975 ... 295915 ..... 286460 ..... 338367 ... 377470 ... 405579 ... 499743 oocovovviern. 53,3% Colombian Milds oo, 15944 oo, 15148 oo 15454 oo 15508
ASIEN oo 90154 ... 102124 ... 109318 ... 120237 ... 107460 ... 110045 ... 139384 «cccceveverne. 54,6% Other Milds -, 30717 oo 31729 oo, 31381 oo 30662
AFFIKA oo 92532 ... 75914 ... 79800 ....... 90426 ....... 82406 ...... 77353 ... 131296 oo 41,9% Brazilian Naturals ..o, S5A115 coooieiee 50414 oo 53482 oo 49201
weltweit ..o 508661 ... 473953 ... 475578 ... 549030 ... 567336 ... 592977 ... 770423 ocevovevenn. 51,5% RODUStA oo 57849 oo 65386 oo 69906 oo 72634
insgesamt ... 158625 oo, 162676 oo 170223 oo 168005

Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

*Kaffeejahre beginnen mit dem 1. Oktober eines jeden Jahres und dauern bis zum 30. September des Folgejahres (2018 = 1.10.2017 bis
30.9.2018). Quelle: ICO

Im Wachsen

Anbaufldche ausgewadhlter UTZ-zertifizierter Produkte; in Hektar; Veranderung in Prozent Im Speziellen

2016 2017 2018 Veranderung 2016-2018
ung Volumen der Rohkaffeeproduktion weltweit nach Sorten; nach Kaffeejahren *; in Prozent

KafFEE v 567336 coooiiireeeen. 592977 oo, TTOA23 oo 36%
KAKEO vveveeeeeeeeeeeeeeeeer 2096939 ooiiieea, 2706596 oo B007 123 oo 43% B Arabica Robusta

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 9
Tee 67679 77298 74536 10% [ colombian Milds Other Milds Brazilian Naturals
HaselnNUSSe -oooovvveeeeeeeiiiiiieeeeeei KoA, 11444 ........................... 15606 i K. A
Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance 2016 2017 5018 2019

Im Einzelnen

Zahl UTZ-produzierender Lander fir ausgewdhlte Produkte

B Kaffee M Kakao W Tee M Haselniisse

9% 29% 40% k.A.

Verdnderung 2012-2018

10,05 9,31 9,08 9,23
25 25
23 21
20
18
12 13 14
2 2 2
0 0 34,12 30,99 31,42 29,29
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

*Kaffeejahre beginnen mit dem 1. Oktober eines jeden Jahres und dauern bis zum 30. September des Folgejahres (2018 = 1.10.2017 bis

Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance 30.9.2018). Quelle: ICO

~Man |6st keine Probleme, indem man sie auf Eis legt.” .ES gibt Uberall Blumen flr den, der sie sehen will."
(Winston Churchill, britischer Staatsmann) (Henri Matisse, franzdsischer Maler)
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Klar besetzt

Anteil der jahrlichen Rohkaffeeproduktion nach Landern; 2018 /2019; in Prozent

0 . 0.2 4 0,4
0,7 uanda El Salvador
Tansania
0 43 ,
° 0,8 Honduras 0,3
0,2 Costa Rica Venezuela
Kamerun 0
8,1 0,3

Kolumbien

2,3
Guatemala

Thailand

18,2
Vietnam

Mexiko
0,5 4,5
Papua- Athloplen
0 Neuguinea
0,3 .
Dominikanische 0,2
Republik Madagaskar
’ 0.1 0‘1
Guinea '
0,2 Burundi
Haiti )
0,1
Timor-Leste '
0,1
Philippinen
Panama 0 .
0,5 0,1
Kenia Jemen
Indone5|en
) 13
1,5 Elfenbeinkiste
Nicaragua 0 36.8 . 3.1
2,5 ' !
Por 0,4 Brasilien 0.2 Indien
eru Uganda 0,3 Ecuador D.R. Kongo
restliche Lander
Quelle: ICO

.Habe Mut, dich deines eigenen Verstandes zu bedienen.”
(Immanuel Kant, deutscher Philosoph)

Ungleich verteilt

Jahrlich indizierte Veranderung (2010/2011=100) des Rohkaffeeproduktionsvolumens; 20102011 zu 2018/2019:
in Prozent

274 231 169

Elfenbeinkiste Timor-Leste Honduras
Kolumbien Vietnam Nicaragua Sambia
Kenia Uganda Tansania weltweit Trinidad &
Tobago
D.R. Kongo Angola Panama Brasilien Dominikanische Guyana
Republik
Philippinen Mexiko Kuba Papua- Peru Athiopien
Neuguinea
Indonesien Guatemala Republik Kongo Haiti Paraguay Nigeria Sri Lanka
Indien Sierra Leone Laos Costa Rica Simbabwe Jamaika Ruanda Malawi
Madagaskar Zentral- Bolivien Ecuador Liberia Jemen Guinea Thailand Burundi
afrikanische
Republik
51 46 44 41 27 22 21
Kamerun Togo Venezuela El Salvador Gabun Nepal Ghana

Quelle: ICO

Aus den Steinen, die einem in den Weg gelegt werden, kann man Schdnes bauen.”
(Johann Wolfgang von Goethe, deutscher Dichter)
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Verschoben

Produktionswert von gerdstetem Kaffee (entkoffeiniert);

Verteilt

Produktionswert von gerdstetem Kaffee (nicht entkoffe-

Vermessen

Produktionsertrag nach Landern*; 2018; in Hektogramm pro Hektar / Veranderung 2000-2018 in Prozent

in Millionen Euro

iniert); in Millionen Euro

M 2000 2018
47,5
Belgien
73,4 73,7
47,4
Italien Spanien Frankreich
7.3 11,6
k.A. — | |
Niederlande Vereinigtes Portugal
Kénigreich
0,0 k.A. k.A.
Finnland Griechenland Kroatien
353,3
k.A. k.A.
Polen Rumanien
6,0
k.A. —
Osterreich Schweden
k.A. 0,0
Irland Litauen Deutschland

Quellen: Eurostat, Statista Analyse

2000 2018
TEQIEN v 17471 i, 3545,5
Deutschland - 1591,4 v 1582,8
Frankreich oo 1179,9 v 1006,8
SPANIEN voovveveeeececeee A64,2 oo, 929,9
Niederlande -, Ko AL oo 545,4
SCAWEEN - v 348,3 s 388,1
POrtugal oo 216,9 e, 334,3
FINNIANd oo, 225,3 e, 295,2
Belgien oo 323,7 e 251,5
NOrWEGEN vvoeveervieececeeas 120,5 oo 239,0
Vereinigtes Konigreich ............ 151,5 237,2
POIEN ot Ko AL o 176,1
Griechenland oo 0,1 i 124,6
SErhien e Ko AL oo 114,5
Kroatien oo KA. o, 91,9
DENEMATK vovoeveeeerereeererererees 68,5 i 84,8
RUMENIEN v 32,1 i, 80,8
Bosnien und Herzegowina -........ KoA. o 60,2
Osterreich «ooovoeeeeeeeee 110,3 i, 52,2
BUIgArien oo Ko AL o, 33,0
IEIANG oo Ko AL o, 26,6
ISIANG v 0,0 oo, 20,7
Nordmazedonien «..cccocevvveeeviieanns KA. o 19,2
Lettland e KA. o, 11,6
UNQAIN oo, KA. o, 7.7
Montenegro - KA, e 6,0
LitAUEN v 0,0 o, 5,9
ESHIANd <o Ko AL oo, 1,1

Quellen: Eurostat, Statista Analyse

-819 -22,3%
8.1% 55,2%
68,3% 25,3%
9019
114,9% Sambia 26117 ;32‘;
Vietnam
166,0% 7853 8145
Guyana -20.8% Cookinseln 21,3%
23346
Malawi 8994 11123
L Honduras
37665 Bolivien
0,
Malaysia VT 27,6% i -25,5%
0,
40,0% 0 51,1%
"17.6% 21260 32,3% 6854
Sierra Leone 7129 6101 Athiopien
Puerto Rico
10672 14498 29569 Myanmar 12.3%
Nicaragua Tonga China -11,7% 5819 =
- 0 Indonesien
2 18,4% 5353
8831 e Uganda
-33,4% 9 Guadeloupe 70
’ 46'6 % 5692 6123
59,3% Jemen Vanuatu
ngmk ~0,4% 5420
9557 10143 ri-anka 5169 ) Madagaskar
Mosambik Costa Rica e -32,3% 2,7% 127,1%
-12,7%
-37.1% 7995
! 5321 6138 Kambodscha
-69.2Y% Philippinen
e El Salvador 19058
132.8% Brasilien
o0 7556
12716 Thailand 84,2%
Belize
14,3% -60,7%
-1,6%
18611
Laos 9283 188,1% Jgr::iia 8285 9824
Kolumbien Peru Martinique
97,1%
3,8% 4,7% -26,5% -10,9%
-46,7%
12465 10640
13781 Nigeria 7646 16770 Papua- oa0s 9694
Paraguay Vereiniat Neuguinea Burundi
gtreng € Ghana Guatemala
aaten

,Die Scheu vor der Verantwortung ist eine Krankheit unserer Zeit."”

(Otto von Bismarck, preufisch-deutscher Staatsmann)

*Es wurden nur Lander berticksichtigt, die in 2018 einen Ertrag von mehr als 5000 Hektogramm pro Hektar aufweisen. Die Angaben sind
teilweise geschatzt. Quelle: FAO

~Wenn du immer alle Regeln befolgst, verpasst du den ganzen Spaf3.”
(Katharine Hepburn, amerikanische Schauspielerin)



22 // Produkt & Produktion Produkt & Produktion // 23

Ertragsgewinner Gewaltig Auffallig
Gewinner nach Veranderung des Ertrags * (Top 10); Verdanderung 2008-2018 in Prozent Produktionsvolumen von UTZ-zertifiziertem Rohkaffee *; Produktionsvolumen von UTZ-zertifiziertem Rohkaffee
weltweit; in Tonnen nach ausgewahlten Landern*; 2018; in Tonnen
170 2002 oo 33900 Brasilien ..o 402936
21010 IS 40400 VIBENAM oo 176406
KOIUMDIBN co oo 110782
2004 oo 53600 HOMAUPES oo 101828
2005 108500 POrU oo
2006 oo 185500 NICAraQUA - v
1010 A 218358 I"ndien """""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""
Athiopien o
2008 oot 308464
GUALEMAIA e
2009 i 365010 Indonesien ... B
2010 i 394003 Uganda AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
2o 1 I SO 476903 MEXIKO v
D002 e 715648 Ch|rTa .................................................................................
KKBNIA oottt
51 2013 ovvrrsssiiirmssss 726591 BUFUNGT v
47 47 2014 oot 729918 TANSANIA oorre oo
20015 821399 Papua-Neuguinea
D016 oo 870102 DRKONGO oot
RUGNAA oo
2007 oo 857803
A0S oottt ettt
Malawi Laos Nicaragua Angola Brasilien Puerto Rico Sri Lanka Malaysia Tansania Paraguay 2018 v 1102826 COSta RICA +vovvvereeiie e
SAMDIA ettt
Dominikanische Republik .. 1082
Verand 2002-2018 oo 3153%
*Es wurden nur Lander bericksichtigt, die 2008 und 2018 Ernteertrage aufwiesen. Quelle: FAO erdnderung ’ Bl SAIVAAOr - 400
* Referenzzeitraum ab 2013 ist das Kalenderiahr: 1. Januar bis 31. Panama ............................................................................... 1 ]_2
Dezember; in den Jahren davor: der Zeitraum 5. Mérz bis 4. Marz.
Die Angaben sind geschatzt. Quellen: UTZ Certified, Rainforest *Die Angaben sind geschatzt. Quellen: UTZ Certified; Rainforest
. Alliance, Statista Analyse Alliance
Ertragsverlierer
Verlierer nach Veranderung des Ertrags * (Top 10); Veranderung 2008-2018 in Prozent
Emsig
Sao Tome . . e . . . .
und Vereinigte Elfenbein- Timor- Top 5-Lander, die UTZ-zertifizierten Kaffee produzieren; 2018; in Tonnen /in Prozent
Principe Simbabwe Staaten Dominica kiste Belize Martinique Nepal Philippinen Leste >
Prozent
36,5% 16,0% 10,0% 9,2% 7,1%
N > ’ ' ' '
-44 -43
-51 -51
402936 176406 110782 101828 77773
Brasilien Vietnam Kolumbien Honduras Peru
*Es wurden nur Lander bericksichtigt, die 2008 und 2018 Ernteertrdge aufwiesen. Quelle: FAO Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance
.Ohne Frieden mit der Natur, kein Friede mit den Menschen." ~Wenn der Mensch so viel Vernunft hatte wie Verstand, wdre vieles einfacher.”

(Carl-Friedrich von Weizsdcker, deutscher Physiker, Philosoph und Friedensforscher) (Linus Carl Pauling, amerikanischer Chemiker)
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Wertig

Produktionsvolumen von Rainforest-Alliance-zertifizier-
tem Rohkaffee *; weltweit; in Tonnen

700000

655280
650000
600000

550000

500000 508631
450000
400000
350000

300000

199%

Verdanderung

250000 2010-2018

200000 219337

150000

100000
2010 2012 2014 2016 2018

*Die Angaben sind geschatzt. Referenzzeitraum ist das Kalender-
jahr: 1. Januar bis 31. Dezember; Quellen: Rainforest Alliance,
Statista Analyse

Nachhaltig

Produktionsvolumen von Rainforest-Alliance-zertifizier-
tem Rohkaffee *; weltweit; 2018; in Tonnen

Brasilien . 235214
KOIUMDBDIBN oo 101313

COSta RICA «vooveevee i 32070
VIEEMAM et

Honduras
Athiopien -

El SAlVAOr <o 7393
RUANAA oo 6827
INAONESIEN vttt 5505
SAMDIA <o 3131
Vereinigte Staaten .o 1139
A0S ettt 1007
Papua-NeuguiNea - 631
MaAIAWI - e 555
BUFUNAI <o 455
JAMAITKA oo 37

*Die Angaben sind geschatzt. Quelle: Rainforest Alliance

Top-5-Lander, die Rainforest-Alliance-zertifizierten Kaffee produzieren*; 2018; in Tonnen/in Prozent

Wichtig
¥ Prozent
35,9% 15,5%
235214 101313
Brasilien Kolumbien

*Die Angaben sind geschéatzt. Quelle: Rainforest Alliance

6,0% 5,1% 5,0%

'

39054

Peru

I /

33579 32995

Guatemala Indien

.Alles, was gegen die Natur ist, hat auf die Dauer keinen Bestand."

(Charles Darwin, britischer Naturwissenschaftler)
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Firsorglich

Lander nach Anteil an der UTZ-zertifizierten und Rainforest-Alliance-zertifizierten Kaffeeproduktion*; 2018; in Prozent

. UTZ-zertifiziert Rainforest-Alliance-zertifiziert

36,5
10,0
16,0
o
00000
00000 00000
00000 00000
X Vietnam Kolumbien
00000
00000
00000
00000 3,8 2,3
00000
00000
00000 000 o0 -
Brasilien Indien Athiopien
1,6 0,8 0,6
o - ° °
Mexiko China Kenia
0,3 0,2 0,2
Ruanda Laos Costa Rica
Vereinigte Malawi Jamaika
Staaten

9,2
0000 -
00000
Honduras
2,1
o0
Guatemala
0,4 0,3
[ ] .
Burundi Tansania
0,2 0,1
Sambia Dominikanische

Republik

71

Peru

1,8

Indonesien

0,3

Papua-
Neuguinea

0,0

El Salvador

*Die Angaben sind geschatzt. Mehrfachzertifizierungen sind méglich. Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

4,2

Nicaragua

1,7

Uganda

0,3

DR Kongo

0,0

Panama

~Wenn zwei verantwortlich sind, ist keiner verantwortlich.”

(aus Portugal)
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Kontinuierlich

Zahl der Betriebe mit UTZ-zertifizierter Kaffeeproduk-
tion; weltweit

1400
1273
1200
1000
800
600
569 124%
400 Veranderung
2011-2018
200
0

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

*Referenzzeitraum ab 2013 ist das Kalenderjahr: 1. Januar bis 31.
Dezember; in den Jahren davor: der Zeitraum 5. Médrz bis 4. Mdrz.
Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance, Statista Analyse

Landlich

Zahl der Arbeiter * und Bauern in UTZ-zertifizierten
Betrieben; weltweit; 2018

2018  Veranderung 2012-2018

Arbeiter

Lateinamerika -.... TO6613 i -65%
ASien .o 60397 oo -51%
AFriKa <o SO 148 oo 82%
weltweit ... 193158 i -48%
Bauern

Lateinamerika ... B2448 oo 71%
ASien i B2 6T 3 o 54%
Afrika oo 164184 oo 87%
weltweit ..o 289305 it 75%

*permanente und saisonale Arbeiter.
Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

Korperlich

Zahl der Arbeiter * und Bauern in Rainforest-Alliance-
zertifizierten Betrieben; weltweit; 2018

2018 Verdanderung 2016-2018

Arbeiter

Lateinamerika -..... 206751 oo k. A.
ASIEN «ooeeeieieie SA414 oo k. A
AFFIKA cooeeeeee, TT T30 oo K. A
weltweit - 369087 oo K. A
Bauern

Lateinamerika -....... 31136 i 1%
Asien

AFFIKa oo 182198 oo 5%
weltweit oo 231581 1%

*permanente und saisonale Arbeiter.
Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

Gemeinschaftlich
Zahl der Arbeiter und Bauern in Fairtrade-Betrieben

nach Produkten; weltweit; 2017 und Veranderung
2012-2017

==

392699 37 %

15 % Tee
762392
Kaffee
58%
263825
Kakao -11%
54960
16 % Zuckerrohr
57863
Blumen und
Pflanzen
+2% 38%
45153 ‘
Baumwolle
25024
Bananen

Quelle: Fairtrade International

.Die Nichtzusammenarbeit mit dem Schlechten gehdrt ebenso zu unseren Pflichten

wie die Zusammenarbeit mit dem Guten.”

(Mahatma Gandhi, indischer Rechtsanwalt, Publizist, Morallehrer, Asket und Pazifist)
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Geografisch

Zahl der Kaffeeproduzenten mit Fairtrade-Siegel nach Landern; weltweit; 2019 sowie Verdnderung 2011-2019 in Prozent

21%
0,
174% 70% 0
8% Nicaragua
- 29
Kolumbien 54%
75 Mexiko
7% 42
-
Peru 159% Guatemala Indonesien ,
20 60%
167 16
350%
-50% 0%
175% :
200% D Costa Rica Brasilien
A 8 32
o Bolivien
- 0
Honduras 11 , 100% 100%
57 Republik 100%
Kongo
o k.A.
-100% :
’ Elfenbeinkiste T'”l“or |
Malawi .
Kenia 11 Laos 0 Papua-Neuguinea
24 > 8
K. A k.A. 50%
Dominikanische o Uq;gda Timor-Leste I
Republik
k.A. 0 Burundi 0 -100% -50%
1 DR Kongo D
i 3
Sierra Leone JA.
. 367% k.-A .
k.A. cuador
k.A. Sao Tome 1
0% & Principe Haiti
El Salvador Kamerun i 0 0
6 1 SriLanka
1 0% -13%
Thailand O
167% 1 Tansania
k.A. 7
100%
75%
78%
Indien Athiopien
14 i Ruanda 7 gesamt
Vietnam China 16 599
14 1

Quellen: FLO-CERT, Statista Analyse

~Wer Baume pflanzt, obwohl er weif3, dass er nie in ihrem Schatten sitzen wird,
hat zumindest angefangen, den Sinn des Lebens zu begreifen.”
(Rabindranath Tagore, indischer Dichter und Philosoph)
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Geschlechtlich
Frauenanteil bei Arbeitern und Bauern in Fairtrade-Betrieben nach Produkten; weltweit; 2017

gesamt Bauern davon weibliche Bauern Arbeiter davon weibliche Arbeiter
Kaffee oo 762392 ... 762392 oo 18% v O o -
TEE oo 392699 ... 305469 oo 23% oo 87230 oo 35%
KAKa0 wovveeerevmeeeeeeeeses 263825 ........ 263825 coieeeeeeeeee, 18% coovoerreene. O oo -
Blumen und Pflanzen ............. 57863 oo O oo = 57863 i 42 %
ZUCKErroONr «vvvvveee 54960 ...ccovo.t 54960 oo 28% i O e -
Baumwolle oo 45153 ... A5 153 2% o O oo -
Bananen oo 25024 .......... 10385 oo 18% cvoevnnn 14639 oo 10%

Quelle: Fairtrade International

Beachtlich

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

M 2013 2014 2015 [@2016 [ 2017
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Kaffee Blumen und Bananen Sonstige

Pflanzen

Quelle: Fairtrade International

Anschaulich
Zahl von Fairtrade-zertifizierten Kaffee-Produzentenorganisationen nach Weltregionen *; weltweit

2010 2011 2012 2013 2014 2016 2017  Verédnd. 2010-2017

Asien und Ozeanien «..ccccccevvveiiens 29 30 o 35 . 39 37 e 57 OF 228%
Afrika und Mittlerer Osten .......... 32 e 42 .. 70 oo 80 i 78 e 88 ... 195 i 509 %
Lateinamerika und Karibik ....... 268 ....... 276 ........ 297 ... 320 .. 330 ........ 392 ... 202 9%
gesamt 329 ... 348 ........ 402 oo 439 ... 445 ... 537 o 582 i T7%

*Fur 2015 sind keine Daten verfugbar. Quellen: Fairtrade International, Statista Analyse

.ES ist besser, zu geniefen und zu bereuen, als zu bereuen, dass man nicht genossen hat.”
(Giovanni Boccaccio, italienischer Schriftsteller)
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Durchschnittlich

Durchschnittliche Fairtrade-Pramie pro Bauer nach Produkt; weltweit; in Euro und Veranderung in Prozent

M 2015 M 2016 M 2017

+13%
1293
1252
+57%
=90
180 216 2% +92%
120 127 3137 144
75 109
Zuckerrohr Blumen und Kakao
Pflanzen
+80% ,
o3 110 +89% -10%
61
- R v
—
Kaffee Baumwolle Tee

Bananen
Quelle: Fairtrade International
Deutlich Preislich
Verteilung der Fairtrade-Pramien nach Produkten; Mindestpreise flr Fairtrade-Kaffee; weltweit; 2019;
weltweit; in Prozent in US-Dollar pro Pfund (Ibs)
2016 2017 @ Arabica @ Robusta
KaFfEE v 46,8 oo, 44,5
1,40 1,05 1,35 1,01
Bananen oo 18,0 oo 16,6
KaKao oo 15,5 20,2 konventioneller konventioneller
Kaffee, gewaschen Kaffee, ungewaschen
ZUCKEITONT «ovveeeeeeiei 6,1 6,3
Blumen und Pflanzen ..o 4,3 3,6
TEE oo 3,8 2,8 1,70 . 1,35 1,65 ‘ . 1,31
Baumwolle .o 0,5 i 0,6
. Bio-Kaffee, Bio-Kaffee,
SONSHGES oovvvvvvrrsrssss v A9 5.4 gewaschen ungewaschen
Quelle: Fairtrade International Quelle: Fairtrade International

.Jeder ist fur alles vor allen verantwortlich.”
(Fjodor Michailowitsch Dostojewski, russischer Schriftsteller)
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Verkauflich

Verkaufsvolumen von UTZ-zertifiziertem Kaffee nach Landern; weltweit; 2018; in Tonnen

* 1000 Tonnen

208225

43437
(XX ]
0000000000000 00O0CKOCKCCVS
0000000000000 O0O0CKOCKOCKCIIVS
Brasilien Kolumbien Honduras
9298 17683 5196
0000O0OGOIOOS - 0000000000000 OCKOCFOS" (XX XX}
Guatemala Nicaragua Mexiko

228 13177
0000000000000
El Salvador Vietnam Indien
2477 1623 60
Papua-Neuguinea China Laos
1313 2925 1534
o - [ XX J o
Kenia Athiopien Tansania
1293 1302 874
DR Kongo Burundi Ruanda

Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

22328

Peru

1579

Costa Rica

8944

Indonesien

5211

Uganda

631

Sambia

., TOtet nicht die Baume, macht nicht das Wasser unserer Flisse tribe.
Reif3t nicht das Eingeweide unserer Erde auf."”
(Keokuk, Hauptling der Sauk)

Ansehnlich

Verkaufsvolumen von ausgewdhlten Rainforest-Alliance-zertifizierten Produkten; weltweit; in Tonnen

2016 2017 2018 Veranderung 2016-2018
Kaffee
Lateinamerika oo 187847 oo 196593 .. 224 131 19%
A ST c oo 19210 oo 22438 25177 oo 31%
ATFETKA ceeeeeeeeeeeeeeee e 10795 coooeeeen, 10532 oo, 12296 cooeeeeeeeeeeeeeeeeeee 14%
WEIEWEIT -vovoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 217853 i 229564 oo 261608 oo 20%
Kakao
Lateinamerika oo 26767
Y T=) o TP Y 13337
Afrika - 137724 ...
weltweit .o 177828
Tee
Lateinamerika ..o 13981 i 27900 oo 34395 146%
ASTEIN ettt 69125 oo 87074 oo Q7 410w 41%
ATETKA ceeveeeeeeeeeeeee e 109202 oo 104965 ccoeeen. Q7 568w -11%
WEIEWEIT —ovovoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 192309 oo 219938 oo 229372 oo 19%

Quelle: Rainforest Alliance

Betrachtlich
Verkaufsvolumen von ausgewdhlten UTZ-zertifizierten Produkten; weltweit; in Tonnen

2012 2014 2016 2018 Verdnderung 2012-2018
Kaffee
Lateinamerika -....cooovveeeeiniin. 132581 oo 174112 v 251022 ool 383287 oo 189%
ASIEN oo 50165 i 76621 i 61737 oo 120437 oo 140%
AFFIKA oo 5351 ccooireins 8135 i 8660 e 15083 oo 182%
weltweit oo 188096 .ooooovenn. 258867 oo 321419 oo 518807 covovvrieieeieieeeeeeeee 176%
Kakao
Lateinamerika ....ccoooeeieiieiiis 21457 oo 32380 i 78934
ASIEN oo 10139t 21304 oo 43379

N a 17 R 336732
weltweit 390416

516774
639087

Tee

Lateinamerika «..ccooooeveeiiiiii 259 264 .o 135 i A8 oo -81%
ASIEN oo 909 .o OT71 oo, 2197 i BAT3 oo 282%
AFFIKQ oo 1906 «cooovieiien 3292 i 4308 oo A115 o 116%
weltweit ... 3074 oo A527 oo 6640 i T 635 oo 148%

Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

,Lasse dich leben, wie du bist, ohne Kunststlicke mit dir zu probieren, ohne dich zwingen zu
wollen, Dinge zu lieben, die du nicht liebst."”
(Karoline von Glnderrode, deutsche Dichterin)
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Mehrheitlich

Anteil der Mehrfachzertifizierungen von UTZ-zertifizierten Kaffeeproduzenten *; weltweit; 2018; in Prozent

28

20

Rainforest 4C
Alliance

o1)

N
hV]

10

Organic Fairtrade Mehrfach-
zertifizierungen
insgesamt

)
)
)
)
17 '
)
)
)
)

*Lesehilfe: 42% der Rainforest-Alliance-zertifizierten Kaffeeproduzenten sind mindestens nach einem weiteren Standard zertifiziert. Die héchste
Uberschneidung der Mehrfachzertifizierungen gibt es mit 28% bei UTZ und Rainforest Alliance. Quellen: UTZ Certified, Rainforest Alliance

Fortschrittlich

Zahl der Unternehmen, die Bio-Siegel-Produkte bei der
BLE registrierten, nach Zahl der registrierten Produkte;

weltweit; 2020 *

44
mehr
als 200
Produkte 590
103 mehr
— als 10
mehr Produkte
als 100
Produkte
1342
165
|
mehr
als 50
Produkte ein Produkt

*Die Angaben beziehen sich auf den Zeitraum 5.9.2001 bis zum

9.1.2020.

Quelle: Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Erndhrung (BLE)

Geselischaftlich
Zahl der Unternehmen mit Firmensitz in Deutschland,
die Bio-Siegel-Produkte bei der BLE registrierten; 2019
BaYEIrN oo 901
Nordrhein-Westfalen .o 736
468 Baden-WUrttemberg oo 691
- NIEAErSACNEN v 456
Tegg Rheinland-Pfalz .o 322
P?OSdukte HESSEN i 318
Berlin
2772 Schleswig-HolStein o 202
HamMBUIG oo 189
SACNSEN oot 160
Brandenburg oo 136
SachSeN-ANNAIt oo 81
TRUFINGEN vt 75
Mecklenburg-Vorpommern ... 69
> bis 10 BremMEn oo 59
Produkte SAA AN e 58
gesamt ... 4726
Quelle: Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Erndhrung (BLE)

.Kluge Leute lernen auch von ihren Feinden."
(Aristoteles, griechischer Universalgelehrter)
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Geniisslich

Zahl der Produkte mit Bio-Siegel nach Warengruppen; Deutschland; 2019

11939

14,6%
HeiBgetrédnke

3762

4,6%

alkoholfreie
Getranke

3254

4,0%

Trockenfrichte und
NUsse

2315

2,8%
Milch- und
Molkereiprodukte

1162

1,4%
Obst

106

0,1%
Produkte der
Aquakultur

Quelle: Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Erndhrung (BLE)

9007

11,0%
Krauter und
Gewlrze

3500

4,3%

Nassfertig-
produkte

2785

3,4%

Gemise, Keimlinge
und Sprossen

1815

2,2%
Cerealien

1044

1,3%
Saatgut

1708

2,1%
Sonstiges

5988

7,.3%
Brot und
Backwaren

3458

4,2%

Brotaufstriche,
Honig und Pasten

2529

3,1%

Trockenfertig-
produkte

1737

2,1%
Nahrungs-
erganzungsmittel

791

1,0%
Gastronomie

5252

6,4%
Fleisch- und
Wurstwaren

3447

4,2%

alkoholische
Getranke

2389

2,9%
Feinkost

1605

2,0%
Teigwaren

662

0,8%

Sojaprodukte
und Tofu

4261

5,2%

Stpwaren und
Knabbergebdck

3335

4,1%

Getreide, Mehl, Grief
und Hilsenfriichte

2372

2,9%
Fette und Ole

1598

1,9%
Tiefkthlprodukte

233

0,3%
Eier

.Wer anderen die Freiheit verweigert, verdient sie nicht fur sich selbst."”

(Abraham Lincoln, amerikanischer Staatsmann)
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Tut etwas!

Steigende Temperaturen, Schadlinge,
die Preise im Keller - fir viele kleine
Kaffeebauern werden die nachsten
Jahre existenzbedrohend. Und die
Auswirkungen der Corona-Krise sind
noch Uberhaupt nicht abschatzbar.
Was tun? Der Okonom Jeffrey Sachs
schlagt eine neue, weltweite Kaffee-
strategie vor, die weit Uber die bislang
gangigen fairen Ansatze hinausgeht.

Text: Harald Willenbrock Illustration: Julia Massow

Professor Sachs, bei Ihnen in New York ist es gerade
kurz nach zehn Uhr morgens. Wie viele Tassen Kaffee
haben Sie heute schon getrunken?

Jeffrey Sachs: Ein Kaffee ist flr mich eine gute Art, den
Tag zu beginnen. Spater war ich zu einem Fernsehinter-
view in einem TV-Studio, dort gab es zwei weitere Kaffee.
Es waren bis jetzt also drei Tassen.

Wissen Sie, was fiir einen Kaffee Sie getrunken haben
und woher er kam?
Ich weif3 natlrlich nicht, welche Marke in dem TV-Studio
ausgeschenkt wurde, aber zu Hause habe ich durchaus
eine Lieblingssorte.

Wurde dieser Kaffee unter Bedingungen angebaut, die
Sie als fair und nachhaltig bezeichnen wiirden?

Von meinem Lieblingskaffee weif ich inzwischen, dass der
Hersteller groBen Wert auf langfristige und faire Bezie-
hungen zu den Mitgliedern seiner Lieferkette legt. Was
den Kaffee im Fernsehstudio und dessen Produktionsbe-
dingungen betrifft, habe ich naturgemap keine Ahnung.

Das bringt uns zu dem Report, den Sie und Kollegen
des Columbia Center on Sustainable Investment so-
wie der London School of Economics im Auftrag des
~World Coffee Producers Forum" verfasst haben. Darin
beschreiben Sie die Situation kleiner Kaffeeproduzen-
ten als ziemlich alarmierend. Ohne radikale Gegen-
mafnahmen drohen nach lhrer Einschdtzung extreme
Armut unter den Kleinbauern, der Verlust vieler Ara-
bica-Anbauflichen und damit auch Einbufen bei der
Vielfalt und der Qualitadt einzelner Kaffeesorten. Was
genau hat zu dieser Krise gefiihrt?

Die meisten kleinen Kaffeebauern leben schon seit Lan-
gem in Armut. lhre Situation hat sich allerdings mit dem
Verfall der Kaffeepreise enorm verscharft. Und das hangt
wiederum vor allem mit makrookonomischen Phdanome-
nen zusammen. Zum Beispiel mit der Entwicklung des
US-Dollars, der, wenn er stark ist, den Preis fur Kaffee
driickt. Ganz dhnlich wirkt sich die Schwdache des brasi-
lianischen Reals aus - und Brasilien ist der weltgropte
Lieferant von Arabica-Kaffeebohnen.

Dass Preise schwanken, ist nicht ungew6hnlich. Was ist
an den aktuellen Wahrungsentwicklungen so brisant?

Die Kaffeepreise waren seit den Neunzigerjahren infla-
tionsbereinigt relativ stabil, doch in den 24 Monaten vor
Veroffentlichung des Reports gab es einen signifikanten
Abwadrtstrend. Der Druck auf kleine Kaffeebauern ist
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dadurch enorm gestiegen, also ausgerechnet auf jenen
Teil der Lieferkette, der ohnehin unter extremer Belas-
tung steht. An anderen Stellen der Lieferkette wird dage-
gen noch gut verdient.

Worauf stiitzen Sie Ihre Erkenntnisse?

Unser Report basiert auf breit angelegten Datenanalysen
sowie Interviews mit Produzentenvereinigungen, Nicht-
regierungsorganisationen, den gropen Kaffeeanbietern
und anderen Marktteilnehmern. Recherche-Reisen zahl-
ten nicht dazu, wenngleich ich natirlich im Laufe meiner
Karriere etwa zwei Dutzend Anbauldnder besucht habe.
Meist handelt es sich bei den Kaffeeregionen um arme
landliche Gegenden mit schlecht ausgebauter Infrastruk-
tur, mangelhafter Gesundheitsversorgung und wenigen
Ausbildungsmdglichkeiten - also das, was man in abge-
legenen, kleinbduerlich geprdagten Gegenden erwarten
kann. Kaffee unterscheidet sich nicht viel von anderen
Nutzpflanzen.

Die alarmierende Botschaft Ihres Reports lautet, dass
in den ndchsten Jahren Millionen von Kaffeebauern
in extreme Armut geraten kdnnen. Was fiihrt Sie zu
diesem Schluss?

Zundachst einmal gilt es den Sonderfall Brasilien auszuneh-
men. Die Kaffeegrofmacht Brasilien verfligt Gber grofe,
hochmechanisierte Kaffeefarmen, die sehr produktiv mit
hohen Ernten und Gewinnspannen arbeiten. Hier finden
sich auch noch enorme ungenutzte Flachen, die jeder-
zeit fUr die Kaffeeproduktion genutzt werden kdnnen.
Produktivitatssteigerungen in Brasilien und Vietnam, das
sich binnen kurzer Zeit zu einem der grépten Kaffeepro-
duzenten der Welt gemausert hat, dirften daher kiinftig
fUr stabile oder sogar fallende Preisen sorgen. Das gilt
selbst dann, wenn die Weltnachfrage steigen sollte, denn
die Kapazitaten in diesen beiden Ldndern k&nnen pro-
blemlos mitwachsen. Ich glaube deshalb eigentlich nicht,
dass die Kaffeepreise in naher Zukunft Gber das heutige
niedrige Niveau steigen werden.

Was ist mit dem Rest der Kaffeewelt?

Hier findet man viele traditionell kleinbduerliche Betriebe
in hoheren Regionen mit kleinen Fldchen und veralteten
Anbaumethoden. Diese Kaffeefarmen werden mit dem
sich verandernden Klima nahezu durch die Bank unter
Druck geraten. Schdadlinge werden sich verbreiten, die
steigenden Temperaturen werden dem Anbau schaden,
die Kosten werden steigen und die Ertrdge schrumpfen.
Das Problem ist: Die meisten Kaffeefarmer bleiben schon

heute hinter ihren Moglichkeiten zurlick. Es fehlt ihnen
an Wissen, Forschung und Ausbildung in puncto Bewas-
serung, Landmanagement und integrierter Schadlings-
bekampfung. Vermutlich wissen viele gar nichts von ihren
Mdglichkeiten. Und wiissten sie es, fehlte ihnen dafiir das
Geld. Das fuhrt dazu, dass ihre Ernten unterdurchschnitt-
lich ausfallen und so erst recht kein Kapital fir notwen-
dige Investitionen da ist. Doch ohne Kapital kdnnen sie
nicht in das investieren, was flr einen produktiven, er-
tragreichen Kaffeeanbau nétig ware.

Was tun? Sie schlagen unter anderem ,,Country Coffee
Platforms" vor, Runde Tische zu Kaffee auf nationaler
Ebene. Warum sind solche Ldnder-Initiativen fiir Sie
das Mittel der Wahl?

In einer Krise muss man zundachst drei Dinge analysieren:
Was passiert da gerade? Warum passiert es? Und wie
sehen unsere realistischen Handlungsoptionen aus? Eine
solche Analyse muss systematisch erfolgen und die Welt-
marktlage, potenziell verfiigbare Technologien, die Rolle
der Infrastruktur, den Klimaeinfluss, Finanzierungsmég-
lichkeiten und weitere Faktoren bericksichtigen. Im An-
schluss braucht es strategisches Denken und Handeln,
um hdhere Ernten, héhere Investments und verbesserte
Anbaumethoden zu schaffen - das kann ein verarmter
landwirtschaftlicher Sektor allein nicht leisten. Wenn wir
nicht zulassen wollen, dass sich die Krise verscharft,
mussen wir deshalb alle wichtigen Mitspieler an einen
Tisch bringen.

Wen zdhlen Sie zu den Mitspielern? Und was erwarten
Sie von ihnen?

Die internationalen Kaffeerdster und -handler, die Verei-
nigungen der Kaffeebauern, Landwirtschaftsministerien,
Klimaforscher und Agrarexperten missen miteinander
darlber sprechen, wie die Dinge stehen, welche Poten-
ziale es gibt und welche Mafnahmen ergriffen werden
konnen. Wie steht es um Schulen, Krankenhduser und
Strapen? Wie um die Wasserversorgung und die Infra-
struktur, die in den meisten Regionen fehlt, obwohl sie
seit Langem versprochen wurde? Am Anfang jeder Ver-
besserung steht ein gemeinsames Verstandnis der Situa-
tion sowie den mdéglichen Optionen. Mit anderen Worten:
Es braucht eine nachhaltige Kaffeestrategie.

Aber weshalb sollte eine solche Strategie unbedingt
national entwickelt werden? Konnte das nicht besser
auf regionaler oder noch besser: gleich auf globaler
Ebene geschehen?
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Kaffeebranche am Kreuzweg

Alarmierender als der Report, den Jeffrey Sachs und sei-
ne Rechercheure vom ,,Columbia Center on Sustainable
Investment” im Oktober 2019 verdéffentlichten, kann eine
Analyse kaum ausfallen: Ohne vereinte Anstrengungen
der grof3en Branchen-Akteure drohten extreme Armut un-
ter kleineren Kaffeebauern, der Verlust zahlreicher Arabi-
ca-Anbauflachen und Einbuf3en bei Kaffeepflanzentypen,
Anbauregionen und Qualitat. Verantwortlich dafir seien
der Klimawandel, fehlende Investitionen in die Ausbildung
der Bauern und moderne Anbaumethoden sowie die
niedrigen Rohkaffeepreise der vergangenen Jahre, die
sich nach Einschatzungen der Wirtschaftswissenschaftler
kiinftig kaum nach oben bewegen dirften. Damit wachse
automatisch der Druck auf die Kaffeebauern.

Die Experten empfehlen vor allem drei Mainahmen:

1.cEin Mindestpreis fiir Rohkaffee, der sich am Farm-
gate-Preis flr brasilianischen Kaffee orientiert. Um ihn
durchzusetzen, sollen sich die kleinen Produktionslander
ahnlich wie die OPEC zusammenschliefen.

2. Die Entwicklung nationaler Plane fir nachhaltigen
Kaffeeanbau (NCSPs), die sich an den Nachhaltigkeits-
zielen der Vereinten Nationen orientieren. Diese Pldane
sollten in jedem Kaffee produzierenden Land von
Regierung, Bauern, Forschern und anderen Akteuren
des jeweiligen Landes erarbeitet werden.

3. Ein Global Coffee Fund iber jahrlich 10 Milliarden
US-Dollar, mit dem die Vorhaben der NCSPs finanziert
werden. Verwaltet werden kénnte er von Nichtregie-
rungsorganisationen, die bereits im Bereich Nachhal-
tigkeit im Kaffeesektor arbeiten. Finanziert werden

soll er mit Entwicklungs- und Regierungsgeldern sowie
Beitragen der grofen Kaffeerdster und -handler. ,Wir
schlagen vor, dass 2,5 Milliarden US-Dollar jahrlich
vom privaten Sektor beigesteuert werden", schreiben
die Autoren. ,,Umgerechnet auf die 7,3 Milliarden Kilo-
gramm grinen Kaffees, die 2018 weltweit exportiert
wurden, waren dies 34 US-Cents pro Kilo, die in den
Fonds flieBen wirden. Mit anderen Worten: Der Beitrag
wirde nicht mehr als einen halben US-Cent pro verkauf-
ter Tasse Kaffee bedeuten.”

Der Report: Ensuring Economic Viability and Sustainability of Coffee
Production”, Jeffrey Sachs et al., abrufbar unter ccsi.columbia.edu/
works/coffee/
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Probleme wie die Infrastruktur miissen national geregelt
werden. Die jeweiligen Nationen haben hier nicht nur die
Verantwortung, sondern auch die Mittel und Budgets, um
sie anzugehen. Die Staaten kdnnen zudem ihre Steuer-
gesetze, Investmentregeln und Vermarktungsmechanis-
men anpassen. Aber natlrlich wirde sich eine solche
Strategie regional unterschiedlich auffachern - wir spre-
chen nicht von einer L&sung fir alle.

Sie schlagen zudem einen Zusammenschluss kleiner
Produzenten vor, die Mindestpreise fiir Kaffee fest-
legen. Ist das eine OPEC fiir Kaffeeproduzenten?

Ja, das wdre es, obwohl es alles andere als einfach ist,
derart viele und unterschiedliche Produzenten zu einer
gemeinsamen Linie zu bewegen. Aber angesichts der
Marktmechanismen und der Macht, die sich in den Han-
den einiger weniger grof3er Roster und Handler befindet,
sollte man versuchen, auch auf der Anbieterseite die
Krafte zu blindeln. Wir haben es mit einer stark konzen-
trierten Kauferseite zu tun, die sich in den vergangenen
Jahren zusehends konsolidiert hat.

Lassen Sie uns von lhrer Dritte-Welt-Erfahrung profi-
tieren: Wo im Kaffeesektor gibt es nachhaltige Initia-
tiven, die als Beispiele dienen kénnten?

In puncto Bildung, Infrastruktur, Gesundheitswesen und
auch der Landwirtschaft gibt es viele beispielhafte Initia-
tiven, bei denen Schlisselakteure zusammengekommen
sind, um gemeinsam Probleme anzugehen. Ich habe in
den vergangenen 20 Jahren viel im Gesundheitssektor
gearbeitet, wo Pharmaunternehmen, Regierungen und
die Vereinten Nationen im Kampf gegen Polio, Malaria
oder Kindersterblichkeit kooperiert haben - mit beachtli-
chen Erfolgen. Allerdings muss man erst einmal anerken-
nen, dass es Uberhaupt eine Krise gibt. Im Kaffeesektor
steht genau das jetzt an.

Was halten Sie davon, die bestehenden Fair-Trade-
Ansdtze auszuweiten? In Deutschland ist Kaffee jetzt
schon das Fair-Trade-Produkt mit dem hochsten Markt-
anteil.

Mit Fair Trade erreichen wir leider nur einen sehr kleinen
Teil des Marktes. Vielen Kaffeefarmen wurden Fair-Trade-
Preise versprochen, doch erhalten haben sie sie nie, weil
einfach nicht genligend Fair-Trade-Kaffee verkauft wer-
den konnte. Wir haben Fair Trade die vergangenen 20
Jahre erprobt und mit dem Konzept nicht einmal zehn
Prozent des Marktes erobert. Jetzt ist es an der Zeit, das
Problem auf einer anderen Ebene anzugehen.

Eine Ihrer Ideen heif3t, den Verkauf an Konsumenten via
E-Commerce anzukurbeln. Wie grop ist dieses Markt-
segment momentan, und wie grof3 konnte es lhrer Mei-
nung nach werden?

Ich habe keine konkreten Zahlen, aber mein Eindruck ist,
dass wir hier von einem noch sehr kleinen Markt spre-
chen. Ich denke, mit dem Boom im E-Commerce misste
da eigentlich sehr viel mehr mdglich sein.

Ein ziemlich radikaler Vorschlag von lhnen ist die
Griindung eines globalen Kaffee-Fonds, der mit einem
Jahresbudget von zehn Milliarden US-Dollar ausge-
stattet werden soll. Wie soll der finanziert werden?
Das Budget fiir den Fonds kénnte aus unterschiedlichen
Quellen kommen: Zuerst einmal aus der ganz normalen
Entwicklungshilfe, die man fir den Kaffeesektor umwid-
men kdnnte. Hinzu kdnnten Investments grofer Kaffee-
roster kommen sowie Regierungsgelder, mit denen die
Vorhaben des nationalen Kaffeeplans unterstitzt wer-
den. Und schlieplich sollten die grofen Kaffeerdster und
-handler, die dank ihrer starken Marken mit jedem ver-
kauften Kilo Kaffee mehrere Euro Gewinn erzielen, einen
Teil ihrer Profite an die armsten Lieferldnder zurtckflie-
Ben lassen. Es liegt auch in ihrer Verantwortung, dafir
zu sorgen, dass die Kinder in diesen Regionen sauberes
Wasser, eine Gesundheitsversorgung und bessere Hygiene
sowie Zugang zu Bildung erhalten.

Das ist ein ziemlich ambitionierter Appell.

Mit Kaffee, einem der beliebtesten Getranke der Welt,
werden enorme Profite gemacht, wahrend gleichzeitig
Millionen von Menschen, die in der Lieferkette arbeiten,
leiden. Da stellt sich doch die Frage: Was kénnen und
muissen die groBen Anbieter im Markt tun, um ihrer Ver-
antwortung gerecht zu werden?

Warum sollte ein borsennotiertes Unternehmen, das
zunachst einmal seinen Aktiondren verpflichtet ist,
grole Summen in einen solchen Fonds einzahlen - vor
allem wenn es die Konkurrenz nicht tut?

Weil der Zustand der Kaffee produzierenden Regionen
auch das Problem jedes einzelnen Anbieters ist. Auper-
dem dirfen Sie nicht vergessen: Diese Welt ist nicht nur
fr Unternehmen und ihre Shareholder da. Wenn sie es
wadre, wirden wir sie verlieren - im Kaffeesektor wie auch
in anderen Bereichen.

Aber wie soll das funktionieren?
Mein Vorschlag an die Konzerne: Leistet euren Beitrag,
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und wir sorgen dafir, dass andere - die Regierungen so-
wie die Lander, die Entwicklungshilfe zahlen - ebenfalls
ihren Beitrag leisten. Es geht um Mitverantwortung in
einem Sektor, in dem es auf der einen Seite reiche Profi-
teure und auf der anderen Seite arme Bauern gibt.

Und wie soll ein Unternehmensvorstand das seinen
Aktiondren erkldaren? Wer als Erster viel Geld in ei-
nen Fonds steckt, verschafft seinen Konkurrenten im
Grunde einen Wettbewerbsvorteil.

Die groffen Akteure der Branche kdnnten sich unterein-
ander absprechen und das nach auf3en kommunizieren.
Diesen Schritt wiirde ich gern sehen. Und sollten sich
einige einer solchen Initiative verschliefen - nun, dann
wird sie die Offentlichkeit eben unter Druck setzen. Még-
lich, dass ich mit dieser Einschatzung danebenliege, aber
die Konzerne kdnnten das einfach probieren.

Haben die Erkenntnisse, die Sie durch lhren Report
gewonnen haben, die Art oder die Haltung verandert,
mit der Sie Ihren Kaffee trinken?

Sie haben mein Bewusstsein fiir die Problematik erwei-
tert. Ich bin immer schon ein Fan von Kaffee gewesen,
aber heute schaue ich ihn mit anderen Augen an. Kaffee
ist ein wunderbares Getrank - aber es kann doch nicht
sein, dass wir Millionen Menschen in den Produzenten-
landern dafir unnotig leiden lassen.

Was denken Sie: Wie wird der Kaffeesektor in fiinf oder
zehn Jahren aussehen?

Im besten Fall folgt die Branche einer wirklich nachhal-
tigen Strategie, die von kleinen Produzenten Uber gro-
e Kaffeerdster und -handler bis zu den Konsumenten
reicht. Die Kaffee produzierenden Ldnder werden in
bescheidenem Wohlstand und in vertrdglichen 6kologi-
schen und sozialen Umstanden leben. All das, davon bin
ich Uberzeugt, ware binnen weniger Jahre zu schaffen.
Im schlechtesten Fall dagegen verscharft sich die Krise,
weil niemand etwas unternommen hat. Diese Form der
Eskalation haben wir leider schon in vielen Branchen er-
lebt. Es hangt jetzt wirklich von dem guten Willen einiger
weniger Schlisselakteure ab.

Was kénnen wir Konsumenten tun?

Jeder, der ein Bewusstsein fur das Ungleichgewicht ent-
wickelt, kann etwas tun. Es liegt in unseren Handen - und
es ist zu schaffen. Lasst uns einfach daflr sorgen, dass
das Geld, das in diesem Sektor verdient wird, ein wenig
fairer verteilt wird. //

Jeffrey Sachs

ist einer der profiliertesten und zugleich umstrittensten
Okonomen unserer Tage. Der US-Wirtschaftsexperte
war gerade 30 Jahre alt und promovierter Volkswirt der
Harvard University, als ihn 1985 die Regierung Boliviens
um Hilfe bat. Sachs verordnete der Andenrepublik, die
gerade durch eine Hyperinflation taumelte, eine Schock-
therapie, die zunachst Wirkung zeigte.

In den Folgejahren wurde der ,klinische Okonom", als der
er sich sah, regelmagig in krankelnde Volkswirtschaften
vor allem in Osteuropa gerufen. Sachs' Therapie be-
stand meist aus einem Biindel radikaler marktwirtschaft-
licher Reformen, die er Landern wie Polen, Jugoslawien
und Russland unter Boris Jelzin verordnete. In Jugosla-
wien wurde 1989 auf Drangen des Weltwahrungsfonds
ein Anti-Inflations-Programm verabschiedet, das die
strenge Handschrift von Jeffrey Sachs trug und zur
Insolvenz zahlreicher ehemaliger Staatsunternehmen
flihrte. Kritiker wie der Okonom Joseph Stiglitz werfen
dem Notfall-Okonomen seitdem vor, seine Therapie habe
den Zusammenbruch des Ostblocks beschleunigt.

Mitte der Neunzigerjahre veranderten sich sowohl
Sachs' geografischer Fokus als auch seine Methoden.
Der Volkswirt reiste viel durch die Dritte Welt, wo er

die Zusammenhange von Gesundheitsversorgung und
6konomischer Entwicklung erforschte. Sachs warb

flr einen globalen Gesundheitsfonds, weitgehenden
Schuldenerlass fir die Dritte Welt und héhere Entwick-
lungshilfe. Wahrend der griechischen Staatsschuldenkri-
se verdffentlichte er gemeinsam mit Okonomen

wie Heiner Flassbeck und Thomas Piketty einen Appell
an Bundeskanzlerin Merkel, Griechenlands Schulden

zu reduzieren und der Regierung mehr Zeit fr die RUck-
zahlung einzurdaumen.

Der 65-Jahrige lebt heute in Manhattan und ist Direktor
des ,,Center for Sustainable Development” an der
Columbia University. Er berat unter anderem den Gene-
ralsekretdar der Vereinten Nationen und Organisationen
wie IWF, Weltbank und OECD.
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61,3 48,9

Anteil der Frauen, die ihren Kaffee in der Regel bei Anteil der Manner, die ihren Kaffee in der Regel bei
Freunden und Verwandten trinken. Freunden und Verwandten trinken.

Gut & gunstig

Was ist uns bei der Auswahl unseres Kaffees wichtig: Qualitat, Preis, Marke, Sorte, Duft?
Legen wir Wert auf seine Herkunft? Auf Produktion? Auf Transport? Auf Okosiegel?

Ist Nachhaltigkeit bei Kaffee ein Thema? Was genau verstehen wir dann darunter:

eine ordentliche Bezahlung der Farmer? Ressourcenschonung? Verzicht auf Pestizide?
Eine transparente Lieferkette? Gute Arbeitsbedinungen? Einen fairen Handel?

Wir haben im Januar und Februar 2020 in einer reprasentativen Umfrage mehr als
5000 Kaffeetrinker zwischen 18 und 64 Jahren in Deutschland nach Einstellung,
Kaufverhalten und Gewohnheiten gefragt. Dabei sind nicht nur regionale Besonder-
heiten sichtbar geworden. Wir Konsumenten unterscheiden uns in unserer Haltung
auch nach Geschlecht, Alter, Ausbildung, konkretem Wohnort oder Elternschaft.

Aber egal ob alt oder jung, Dorf oder Grofstadt, Haupt- oder Hochschule: Verantwor-
tung ist ein Thema - und der Informationsbedarf hoch.

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Wie oft trinken Sie Kaffee?

Haufigkeit des Kaffeekonsums im Zeitvergleich; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; in Prozent

2011 2013 2014 2015 2016 2018 2019 2020
/61 0) [ G [P ———————————— 89,0 ..o Sy — 87,9 ..o 82,8 i ] iy — CY/rZ J— CG ] p— 89,1
mehrmals in der Woche ................ 7,0 o 7,9 o 8,0 oo 12,0 oo 10,0 oo 8,3 e 8,7 oo 6,9
etwa einmal die Woche -.-ooovveeeennne 2,0 1,9 1,8 i 2,6 4,1 2,2 i 2,5 1,9
mehrmals im Monat ..o 1,0 o 1,7 1,6 oo 1,6 i 20 J— 1,2 s 1,8 i 1,0
etwa einmal im Monat ...ccocoooe 1,0 o 1,1 0,6 oo 1,0 o 1,6 e 1,0 s 1,0 i 1,1

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Die Befragung erfolgte vor dem Ausbruch der Corona-Krise.
-Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Haufigkeit des Kaffeekonsums nach Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

| taglich oder mehrmals taglich I mehrmals in der Woche etwa einmal die Woche mehrmals im Monat

etwa einmal im Monat

18 bis 21 22 bis 35
Jahre Jahre

36 bis 55 56 bis 64
Jahre Jahre

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Die Befragung erfolgte vor dem Ausbruch der Corona-Krise.
-Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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An welchen Orten trinken Sie in der Regel Ihren Kaffee?
Ort des Kaffeekonsums im Zeitvergleich; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; in Prozent

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2018 2019 2020

ZU HAUSE oo 98,0 -.co... 96,5 ... 96,5 ........ 97,4 ... 96,4 ........ 93,1 ... 94,5 ... 92,1 ... 94,7
bei Freunden, Verwandten ......... 84,0 ........ 76,0 ... 74,6 ... 62,1 ... 77,3 oo 62,6 ... 51,4 ... 42,6 ... 55,1l
bei der Arbeit / im BUro ............. 68,0 ... 63,2 oo 60,9 ........ 48,7 ..o 65,2 o 58,5 ...... 50,1 ... 62,5 ... 59,5
M Caf@ oo 68,0 <o 65,7 oo 62,9 oo 55,6 oot 64,2 .. 54,7 oo 44,7 ... 38,7 oo 49,4
unterwegs / Coffee—to—go AAAAAAAAAA 41,0 ... 37,6 oo 29,8 ... 27,1 ... 29,6 ... 29,3 ... 19,9 ... 19,4 ... 21,6
im Restaurant / Hotel ... 7N p— Sy () — 7RG p— 23,® coonsase 39,7 .ot 2T B oo AL coooon AT 7 casonoe 24,5
in der Coffee-Bar -...cccccoocvevveviinns 33,0 oo XS RE R— 245 C) J— L7748 cososoec 28,0 ..o 25,4 ... 15,7 ... 14,4 ... 19,4
in der Bar / im Bistro ..cccccooooeennn. 30,0 oo 23,9 ..o 22,8 . 15,4 ... 22,3 e 17,9 ... 10,7 ... 11,3 ... 16,6

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Die Befragung erfolgte vor dem Ausbruch der Corona-Krise. Mehrfachauswahl méglich.
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Ort des Kaffeekonsums nach Konsumverhalten; Ort des Kaffeekonsums nach Kindern im Haushalt;

Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent
Vieltrinker ** Wenigtrinker Kinder im keine Kinder
ZU HAQUSe oo Haushalt im Haushalt
bei der Arbeit / im BUro ....c.c...... 72U [FIEUISR  asasasossasasosansasnsaonasasnonasaonsaos G4l ©) coonasconanancossassas 94,6
bei Freunden, Verwandten ........... bei der Arbeit / im BUro -.............. (6 G ——— 55,6
imCafé ..o bei Freunden, Verwandten ........... 61,8 i 52,2
unterwegs / Coffee-to-go ............ i Café oo 53,2 i 47,7
im Restaurant / Hotel .ccccooooeeennnnn. unterwegs / Coffee-to-go ............ 27,5 19,0

in der Coffee-Bar im Restaurant / Hotel -
in der Bar / im Bistro ... in der Coffee-Bar ..o
in der Bar / im Bistro «.cccccccoceevenne

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken.

**Befragte, die mindestens tdglich Kaffee trinken. Die Befragung
erfolgte vor dem Ausbruch der Corona-Krise. Mehrfachauswahl
maoglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Die
Befragung erfolgte vor dem Ausbruch der Corona-Krise. Mehrfach-
auswahl mdéglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Welche Grofpe hat der Kaffee, den Sie Uiblicherweise trinken?

Grépe des Kaffees nach Alter und Geschlecht; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

¥ Kieine Tasse, 20-50 ml I mittlere Tasse, 125 ml

(z.B. Ristretto, Espresso) (z.B. Cappuccino, Filterkaffee)

6,5 3,5
53,4 41,6
40,1 54,8

18 bis 21 22 bis 35 36 bis 55

. groBe Tasse oder Becher, >200 ml
(z.B. Milchkaffee)

4,7 4,5

44,0 48,1

51,3 47,4
56 bis 64 weiblich mannlich

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Welche Art Kaffee trinken Sie regelmapig?

Regelmafig getrunkene Kaffeearten nach Geschlecht und Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

B Deutschiand weiblich

52,0

56,1
31,5

53,2

Filterkaffee

26,1
26,1
20,8
—
Kaffee aus
Kapselmaschinen
20,3
22,6
24,2
Espresso
3,0
2,6
6,1
2,7
wala
Flat White

I mannlich
36,8
[©) 36,3
@ r
E 31'7
d 39,0
I
Kaffee aus

Vollautomaten

A Al

Caffé Crema

18,4

17,2
14,5

Ul

Instantkaffee,
Ioslicher Kaffee

Cold Brew

[ 18 bis 21

22 bis35 [ 36 bis 55

ol

Cappuccino

24,6

24,3
20,1

N

5,4

35,5

31,2
44,6

33,2

! ‘ “ -

Milchkaffee,
Café au Lait,
Melange, Galdo

12,9

/ 10,6
14,9

il =

gekiihlte Kaffee-
variationen aus
dem Supermarkt

2,9

2,6
4,0

2,2

56 bis 64

29,1
22,6
39,4
‘ ‘ 27,9

Latte macchiato

24,2

18,8
27,7

6,4
6,1
6,6
6,5
i
Kaffee aus

Siebstempelkanne

1,1

1,1
2,1

0,8

Nitro Coffee

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl moglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Welche Art Kaffee trinken Sie regelmagig - regional?

Regelmapig getrunkene Kaffeearten im Regionenvergleich; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

Norden . Osten

59,8
’ s
52,0

Filterkaffee

23,7
I 25,5
E— 27,9

Kaffee aus
Kapselmaschinen
17,5
I ‘ 16,8
Uil..
Espresso
2,9
3,0
mE 3,1
Flat White

Stden . Westen

&
© 34,4

30,9
— 36,0

Kaffee aus

Vollautomaten

Caffé Crema

18,6
ﬂ I | 18,2

18,6
Instantkaffee,

loslicher Kaffee

Cold Brew

Cappuccino

21,5
21,9

25,8

&

10,0

.I 12,5

gekiihite Kaffee-
variationen aus
dem Supermarkt

2,3
2,8

i 3,1

28,3
25,9
30,8

Latte macchiato

24,1
18,1
26,3
Milchkaffee,
Café au Lait,
Melange, Galao
8,0
7.8
I 152
Kaffee aus

Siebstempelkanne

1,3
1,0

- 1,1
Nitro Coffee

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl moglich. Region Norden: Befragte aus Schleswig-Holstein, Hamburg,
Niedersachsen, Bremen und Mecklenburg-Vorpommern. Region Osten: Befragte aus Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiringen.
Region Siden: Befragte aus Bayern und Baden-Wirttemberg. Region Westen: Befragte aus Nordrhein-Westfalen, Hessen, Saarland und Rheinland-
Pfalz. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Wie viele Tassen trinken Sie durchschnittlich am Tag?

Taglicher Kaffeekonsum nach Geschlecht; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

. Deutschland . weiblich . mannlich

v
9 k2 99 99

4 . ] v 99 999 999 999
weniger als 1 Tasse 2 Tassen 3 Tassen 4 Tassen 5 Tassen mehr als
1 Tasse 5 Tassen

1,1 12,8 20,7 21,7 16,7 12,2 14,8

1,3 14,4 21,8 21,9 18,1 10,9 11,6

0,8 11,2 19,7 21,6 15,3 13,4 18,0

Mittelwert

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Taglicher Kaffeekonsum nach Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

18 bis 21 22 bis 35 36 bis 55 56 bis 64

weniger als 1 Tasse
1 Tasse
2 TASSEN oottt

3 TASSEN eeevreeiiieiiaee et

A TASSEI ceeveeeeetiiiiiiiiii e
B TASSEN eeeeeiiiieii e
MENr als 5 TASSEN «wovoveeeveieeeieieieeeieeene

MItEQIWETE - ovvoooeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 2,3 e 75 3,9 e 3,9

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Wie viele Tassen trinken Sie durchschnittlich am Tag - in den Landern?

Taglicher Kaffeekonsum nach Bundesland; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; Mittelwert Zahl Tassen

3,6
Deutschland

3,8 3,7
Schleswig-Holstein ————— Mecklenburg-Vorpommern
3,4 3,4
Hamburg Berlin
3,8 3,7
Bremen ~——— Brandenburg

3,6
Sachsen-Anhalt

3,8
Niedersachsen

4,1 3,5
Nordrhein-Westfalen Sachsen
3,4 3,4
Hessen Thiringen
3,8 3,3
Saarland Bayern
3,7 3,4
Rheinland-Pfalz Baden-Wirttemberg

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Welche dieser Gerate und Maschinen sind in lhrem Haushalt vorhanden?

Kaffeemaschinenbesitz im Zeitvergleich; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren und Verdanderung 2011 bis 2020;
in Prozent

2011 2014 2016 2018 M 2020
Espressokanne
o, Vollautomat Filterkaffeemaschine L fir die Herdplatte
13,0 77,0 ( 21,0
19,5 72,4 17,8
21,3 63,1 — 15,9
d 19,8 68,2 . 19,2
— — Iy 71% m56,5 27% m140 -33%
Padmaschine Kapselmaschine Handfilter
35,0 13,0 35,0
40,8 24,3 24,0
31,3 25,9 24,1
33,3 22,6 31,8
s H28,9 -27% m22,1 70% m20,3 42%

Cold Brew Halbautomat Siebstempelkanne
k.A. } 9,0 21,0
- k.A. 585 16,1
0,6 6,0 15,0
0,8 d 6,3 18,6
w17 k.A. [——— B A0 =22% M13,4 -36%

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl moglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Wie haufig benutzen Sie die Gerate und Maschinen in lhrem Haushalt?

Haufig genutzte Kaffeemaschinen nach Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren, die ihre Gerate haufig nutzen;
in Prozent

Deutschland 18 bis 21 22 bis 35 36 bis 55 56 bis 64
Vollautomat oo 80,4 ..o 55,2 i 66,2 i 86,0 oo 89,7
Filterkaffeemaschine .o 56,8 oo 32,7 oo 45,1 oo 58,0 oo 66,2
Padmasching oo 52,4 i 445 49,8 56,3 i 47,5
KD S S G i N —— 46,3 i 44,0 oo 49,6 i 47,3 i 39,4
Halbautomat oo 42,4 i 27,6 oo 51,7 oo 33,9 i 52,8
Handfilter oo 34,6 oo 38,5 i 44,2 i 30,3 i 32,8
SIelSte M P e O T T————— 25,2 i 16,4 33,8 23,4 18,5
Espressokanne fur die Herdplatte -............... 24,3 33,5 30,9 i 22,7 oo 17,9
COld BreW «eeveeieeieeiieieieee e 23,0 i 0,0 <o 26,6 i 26,5 6,6

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Wie haufig benutzen Sie die Gerate und Maschinen in lhrem Haushalt?

Haufig genutzte Kaffeemaschinen nach Bundesland; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren, die ihre Gerate haufig nutzen;
in Prozent

[ vollautomat Filterkaffeemaschine Padmaschine Kapselmaschine M Halbautomat

Handfilter || Siebstempelkanne Espressokanne fir die Herdplatte M cold Brew

66,1 74,4 83,0 67,8 82,2
45,7 47,0 34,3 23,0 38,0
I 16,1 35,4 I 26,6 I 15,1 I 30,5
0,0 0,0 0,0 I 0,0 28,4

Schleswig- Hamburg Niedersachsen Bremen Nordrhein-
Holstein Westfalen
79,2 87,6 73,2 79,7 80,4 81,8
51,9 34,6 55,8 45,4 46,2 22,8
11,9 I I 25,4 I 20,5 I I 25,9 I I 21,5 I I 27,2
I 54,4 23,5 0,0 28,0 20,7 0,0
Hessen Rheinland-Pfalz Saarland Bayern Baden- Brandenburg
Wirttemberg
75,1 76,5 74,5 86,4 79,1
51,8 25,6 31,1 34,2 61,9
I I 25,7 I 37,7 I 27,7 11,3 32,7
20,7 71,0 k.A. I 0,0 0,0
Berlin Mecklenburg- Sachsen- Sachsen Thiringen
Vorpommern Anhalt

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl moglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Wonach entscheiden Sie beim Kauf von Kaffee?

Kauffaktoren von Kaffee nach Bildungsabschluss; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren, die selbst Kaffee kaufen; 2020;

in Prozent

Volks- / Haupt-
schulabschluss

Sonderangebote

Bohnenart / Sorte ...........

Nachhaltigkeitssiegel -.....
SENSHEES sssonsoconsesamsommsnsssons

mittlere Reife /
Realschulabschluss

Fachhoch-

allgemeine Hoch-

Hochschul-

schulreife schulreife / Abitur abschluss

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl moglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Wenn Sie die Wahl haben, greifen Sie eher zu ...?

Entscheidungstendenzen beim Kauf von Kaffee nach Bildungsabschluss; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren, die selbst
Kaffee kaufen; 2020; in Prozent

[ P *
@A Volks- / Hauptschulabschluss @A mittlere Reife / Realschulabschluss (0 Fachhochschulreife

A
allgemeine Hochschulreife / Abitur @A Hochschulabschluss
75.4 191
sg6 . X o 58,2

' 54,9 38,

¢ & b * 49,0 44,6 45,1 ol
41,4 ey o X ~ ' '+ 41,8 A
® ~ 246 SN
b 4 ! 20,9
* AA
oder . . oder

... einem qualitativ ... einem glinstigen ... Kaffee im ... dem Kaffee, den

hochwertigen Kaffee Kaffee Angebot ich immer kaufe
62,5 60.6 64,1
56,9 '
54,1 7 53,0 7
43,1470 - X, 45,9 53. 488 * = 46,3512 o
315 o % A ® o X 3% 35,9
. I | : ]
oder oder l |

... Kaffee mit Nach-
haltigkeitssiegel

... einem glinstigen
Kaffee

... nachhaltigem
Kaffee

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

... konventionellem
Kaffee
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In welcher Form kaufen Sie in der Regel Kaffee?
Form des gekauften Kaffees nach Region; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

([ ) gemahlener Kaffee Bohnen Pads Kapseln () fertig zubereitet Instant @ Ich kaufe selbst keinen Kaffee

0,8 1,0
. 1,0 1,0 o

® o @

’ ‘ ‘ 49,8

Norden Osten Siden Westen

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl moglich. Region Norden: Befragte aus Schleswig-Holstein, Hamburg,
Niedersachsen, Bremen und Mecklenburg-Vorpommern. Region Osten: Befragte aus Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiringen.
Region Siden: Befragte aus Bayern und Baden-Wirttemberg. Region Westen: Befragte aus Nordrhein-Westfalen, Hessen, Saarland und Rheinland-
Pfalz. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

61,3 48,9

Anteil der Frauen, die ihren Kaffee in der Regel bei
Freunden und Verwandten trinken

Anteil der Manner, die ihren Kaffee in der Regel bei
Freunden und Verwandten trinken

Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Wie oft trinken Sie nachhaltigen Kaffee (fair, 6kologisch)?

Haufigkeit des Konsums von nachhaltigem Kaffee nach Kindern im Haushalt; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020;
in Prozent

Deutschland Kinder im Haushalt keine Kinder im Haushalt

34,1

41,7
14,3 14,7 16,0
15,6 45 5,8 . 11,8 471'2 13,3

5,6 4,8 25 !
taglich mehrmals etwa einmal mehrmals etwa einmal seltener nie weip nicht
in der Woche die Woche im Monat im Monat

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Wie oft trinken Sie konventionellen, wie oft nachhaltigen Kaffee?

Konsumhaufigkeit von konventionellem und nachhaltigem Kaffee; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

konventioneller Kaffee nachhaltiger Kaffee
EAGICR e 8O, 1 oo 34,1
mehrmals in der WOCHE oo 0,9 14,3
etwa einmal die WOChe oo 1,0 4,5
Menrmals im MONAt oo 1,0 5,8
etwa einmal im MonNat - L, L 2,7
S BN T o e e e r e e e r e e e e s r e e er e s n e e e sren e s e an 14,7

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Warum trinken Sie selten oder nie nachhaltigen Kaffee?

Grinde gegen den hdufigen Konsum von nachhaltigem Kaffee nach Bildungsabschluss; Kaffeetrinker * von 18 bis 64
Jahren, die selten oder nie nachhaltigen Kaffee trinken; 2020; in Prozent

Volks-/ mittlere Reife/ allgemeine
Hauptschul- Realschul- Fachhoch- Hochschul- Hochschul-

Deutschland abschluss abschluss  schulreife reife/Abitur abschluss
Nachhaltiger Kaffee ist mir zu teuer ... 60,4 -..cccccoeveii DY/ Pr—— 1] Q—— 65 GO Jr— 571 — 57,2
Nachhaltiger Kaffee bietet fir mich
keinen Mehrwert . 21,2 i 22,5 20,7 oo 13,4 oo 25,8 i 21,1
Ich finde es Ubertrieben, bei Kaffee
auf Nachhaltigkeit ZU achten ...l 17,9 . 15,7 o 17,2 o 16,6 oo 17,7 o 22,1
Ich weif nicht, wo ich
nachhaltigen Kaffee kaufen kann ......... (T Q———— KO R rm———— JI{GNC) pr———— 2P R— IS pp—— 16,6
Nachhaltiger Kaffee
schmeckt mir nicht oo 12,1 18,1 oo 10,3 6,8 i 8,8 i 15,8

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Bietet Ihr Arbeitgeber nachhaltigen Kaffee (fair, 6kologisch) an?

Angebot von nachhaltigem Kaffee durch den Arbeitgeber im Regionenvergleich; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren,
die angestellt sind; 2020; in Prozent

Deutschland Norden Osten Siiden Westen
R ———— 23,0 i 22,6 i 18,7 oo 23,6 i 25,2
(0111 T PP PPRPPPPIRY 40,1 oo 39,5 i 41,4 ..o 39,6 oo 40,2
BT e ————————— 22,9 23,1 23,1 23,4 22,2
Mein Arbeitgeber bietet keinen Kaffee an -.cccovvvvvvvvvvieiiinnnn. 14,0 .o 14,8 ... 16,8 ..o 13,4 ..o 12,5

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Region Norden: Befragte aus Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen
und Mecklenburg-Vorpommern. Region Osten: Befragte aus Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiringen.

Region Siden: Befragte aus Bayern und Baden-Wirttemberg. Region Westen: Befragte aus Nordrhein-Westfalen, Hessen, Saarland und Rheinland-
Pfalz. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Was nutzen Sie fiir Ihren Coffee-to-go?

Behadltnis fur Coffee-to-go in Deutschland; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren, die sich unterwegs Kaffee kaufen; 2018
und 2020; in Prozent

2018 2020
— A—
E] 35,8 ] 28,9 —— 35,3
e —
einen Pappbecher einen eigenen Becher bzw. Mehrwegbecher beides

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020/ Statista

Welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie zu?

Einschatzung zu wiederverwendbaren Bechern fiir den Coffee-to-go nach Kindern im Haushalt; Kaffeetrinker * von 18 bis
64 Jahren; 2020; in Prozent
Kinder im keine Kinder

Deutschland Haushalt im Haushalt

Ist eine gute Mdglichkeit, um unnotigen MUl zu vermeiden oo 64,8 oo 62,8 i 65,7
Ist eine gute Mdglichkeit, um unterwegs Kaffee mit gutem Gewissen trinken zu kénnen .. 47,4 ........... ZIO/RE —— 46,4
Ist eine gestindere Alternative, da in Mehrwegbechern weniger

Weichmacher stecken als in EINWEGDECREIN oo 26,7 oo 31,4 o 24,6
Ist eine gute Losung, sofern man bei Benutzung eines Mehrwegbechers

einen Rabatt im Café DeKOMME oo 22,6 i 26,4 oo 20,9
Ein Mehrwegbecher lohnt sich nur, wenn man tdglich einen Coffee-to-go kauft .................. Z (OB JE— 270 (1) JEe— 20,2
Wenn man einen Becher bei sich tragen muss, geht der Bequemlichkeitsfaktor

Ve Coitee-ier@o VAR somesmmunsosmamonsommmmonseomsmoaseoanansasneneninoesanaemenansepensnisapeaseasaaneamoasansaaaanania 13,4 .o 15,8 oo 12,3
Trage ich im Alltag immer bei mir, da der Becher meinem Style eine

INAIVIAUEIE NOLE VEIIBINT - o ereeiit et 8,8 .o 14,1 6,4
MECNES AV ON oo (G Rp—— (535 corocoancoonoa 10,7

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl mdglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Achten Sie darauf, dass Ihre Kaffeekapseln kompostierbar sind?

Bedeutung von kompostierbaren Kaffeekapseln nach Konsumverhalten; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren, die Kaffee
in Kapseln kaufen; 2020; in Prozent

Deutschland Vieltrinker ** Wenigtrinker
8, @USSCRIERIICA wevvveeeeereereeieiiceiee et 19,5 oo 20,1 oo 13,3
I D I D I ————— 25,7 o 26,1 21,5
ja, sofern diese im Angebot Sind oo 15,2 i 15,1 16,9
Nein, darauf habe ich bewusst noch nicht geachtet ... 32,8 i 32,3 i 38,2
Nein, darauf lege ich keinen Wert ... 6,8 i 6,5 10,1

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. ** Befragte, die mindestens taglich Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport
2020/ Statista

Bedeutung von kompostierbaren Kaffeekapseln nach Kindern im Haushalt; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren, die
Kaffee in Kapseln kaufen; 2020; in Prozent

Kinder im Haushalt 7 keine Kinder im Haushalt

5,7
ﬁ 28,4 @ 27,2 75
16,9 23,9 15,2 36,3 N\

ja, ausschlieplich ja, abund an ja, sofern diese Nein, darauf habe ich Nein, darauf lege
im Angebot sind bewusst noch nicht geachtet ich keinen Wert

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Was verstehen Sie unter nachhaltigem Kaffee?

Verstandnis von nachhaltigem Kaffee; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

37,2 = 32,1 247

Verwendung

: . 10,1 fairer Handel 10.8 umweltschonender /
faire Bezahlung fur 12.9 direkter Kauf entlang der . reeyasiErer
die Kaffeefarmer [ vomn Kaffee- gesamten Transparenz v "
emissionsarmer . entlang der €rpackung
farmer ohne Lieferkette
Transport entlang Zwischen- gesamten

der gesamten handler Lieferkette
Lieferkette

; . 23,8 29,8
Angebote von r ’
Schonung der ’ Schulungen fir Verzicht bzw. gute Arbeits-

natlirlichen Ressourcen Kaffeefarmer Reduzierung bedingungen fir
und Erhaltung keine (z.B. zu besseren von Pestiziden die Kaffeefarmer in
der Biodiversitat Kinderarbeit Anbaumethoden) im Kaffeeanbau den Anbauldndern

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl moglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Wie stark interessieren Sie sich fiir die folgenden Themen?

Starkes Interesse an Nachhaltigkeitsthemen nach Umgebung; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren, die sehr stark
interessiert sind; 2020; in Prozent

([ ) Vermeidung von Ver- Klimaschutz o Upcycling (Umwandlung Lebensmittel ([ ) Arbeitsbedingungen
packungsmaterialien von Abfallprodukten in (allgemein) aus nach- der Kaffeefarmer in
und Plastikmill neuwertige Produkte) haltigem Anbau den Anbauldndern
Kaffee aus nach- vegetarische /
haltigem Anbau vegane Erndhrung

o rx
00000 0000000000 0000000000
0000000000 0000 e0000000 19,2 000000 - e00o0o0000 20,8
eeo0o0 18,9 0000000000 0000000000
eee 17,0 e 17,5

000 000000000 0000000

0000000000 0000000 0000000000 00000000 ¢ 0000000000

0000000000 0000000000 e0000000 27,1 0000000000 00000000 252

e 24,4 eeo0o000 233 eeoeo 21,7

00000000 000000 ;ooooooooo 000000 00000000 -

0000000000 0000000000 0000000000 0000000000 0000000000

0000000000 0000000000 0000000000 0000000000 0000000000

000000000 37,9 0000000000 36,7 000000000 40,7 000000000 359 000000000 384

Deutschland Dorf Kleinstadt mittelgrope Stadt Grofstadt

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Dorf: weniger als 5000 Einwohner; Kleinstadt: mehr als 5000 Einwohner; mittelgrope
Stadt: mehr als 20000 Einwohner; Gropstadt: mehr als 100000 Einwohner. Mehrfachauswahl mdglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Zustimmung zu konsumbezogenen Nachhaltigkeitsaspekten nach Kindern im Haushalt; Kaffeetrinker * von 18 bis 64
Jahren, die voll und ganz zustimmen; 2020; in Prozent

Kinder im keine Kinder
Deutschland Haushalt im Haushalt
In den Ursprungslandern ist Kaffeeanbau ein wichtiger

Wirtschaftsbereich und sichert dort ArbeitSplatze - 35,2 i 33,2 i 36,1
Ich bemihe mich so oft es geht, regionale und saisonale Produkte zu konsumieren....... 288 coverancosaseso D — 23,3
Ich bin bereit, fir Kaffee mehr zu zahlen, wenn ich weif3,

dass dieses Geld auch beim Kaffeefarmer ankommt oo 22,1 e 24,4 .. 21,1
Es ist noch viel zu tun, bis Kaffee wirklich nachhaltig ist. ... 220 () E— ) 22,8
Nachhaltigen Kaffee kann man inzwischen fast Gberall kaufen. ... 16,6 i 18,2 i 15,9
Nachhaltiger Kaffee gibt mir ein gutes Geflihl, etwas fir die Umwelt zu tun ... ][ W2 — 131 p—— 15,3
Ich gebe gern mehr Geld fiir nachhaltige Produkte aus. ... 14,6 ..o 18,7 oo 12,8
Ich denke bei meinen Kaufentscheidungen auch tber die 6kologischen Folgen nach ....13,6 ..o 16,7 oo 12,2

Ich achte auch bei der Wahl eines Cafés darauf, dass
dort nachhaltiger Kaffee angeboten wird

Nachhaltiger Kaffee ist inzwischen so giinstig, dass ihn sich jeder leisten kann................. 9,5 i 11,40, 8,6
Ob Kaffee nachhaltig ist oder nicht, bewirkt fir die

Menschen in den Anbauldndern keinen Unterschied - oo 9,2 i 10,2 i 8,8
Rariee muss ver allein @URSie) Saifmmsmsmmsmsmsesuommscsmomsmsmsosmasossmessasasossnsmsasosonsosmsmssssssusmsosmosmososos 9,0 i O 7 oo 8,7
Ich fiihle mich aus gesellschaftlichen Griinden dazu

verpflichtet, nachhaltigen Kaffee zu KOnSUmMIeren .« ... (858 sosounooasanosoa AL 31;8) coasasasossacasasasanos 7,2
Nachhaltiger Kaffee schmeckt besser als Kaffee aus konventionellem Anbau --................. 84 . O R 7,5

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl moglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Wer ist Ihrer Meinung nach fiir Nachhaltigkeit von Kaffee verantwortlich?

Verantwortliche fir Nachhaltigkeit nach Bildungsabschluss; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

Deutschland ™ volks-/ Hauptschul- mittlere Reife / Fachhoch- | allgemeine Hoch- M Hochschul-
abschluss Realschulabschluss schulreife schulreife / Abitur abschluss
54,0 46,6 28,9 28,4 37,1 7.8
‘ 62,8 ‘ 60,5 I I 46,9 I 39,0 | l 33,9 1,5
67,5 63,5 51,1 42,5 41,7 .23
die Kaffeehandler die Kaffeemarken die die die keiner der
(GroBhandler (Vertreiber von Konsumenten Politik Kaffeefarmer genannten

zwischen Kaffee- Kaffee) Akteure

farmern und den
Vertreibern)

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehrfachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Was ist der wichtigste Hebel, um Kaffee nachhaltiger zu machen?

Wichtigster Hebel fir Kaffeemarken, um Kaffee nachhaltig zu machen; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in
Prozent

RONKATf RO ZU FAIrEN PrIS N DO Z N BN - e eeeee et e et e ettt e et e e e e 22,2
die Produktionskette starker Gberwachen UNA KONTFOITEIEN - . o et 18,7
MapBnahmen direkt bei den Kaffeefarmern vor Ort umsetzen

(z.B. Reduzierung des Wasserverbrauchs bzw. des Einsatzes von DUngemitteln) ..., 18,4
Bestimmungen von Nachhaltigkeitssiegeln konsequent @iNNalten ..o 12,7
Aufklarung tGber Herkunft und Arbeitsbedingungen [@ISTeN - oo 12,0
Schulungen flr Kaffeefarmer anbieten (z. B. zu ANDAUMELNOTEN) - oot 6,0
Emissionen in der ProdUKEIONS KOt FOAUZIEI N« ettt ettt ettt 3,6
S ) ] — 0,7
[0 Tol a1 530 [ 170 ] RO T T S TSP ST O U S PSP ST PP PSP U PP PR PP P PPPOPPRPPPROOt 5,6

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020/ Statista
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Stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Nachhaltige Lebensweise; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren, die voll und ganz zustimmen; 2020; in Prozent

Ich vermeide Plastiktiiten beim Einkaufen.................. 54,5 Ich verwende aus 6kologischen Griinden

Mir ist es wichtig, Mull korrekt zu trennen.................. 51,0 keine Kaffeekapseln oder -pads. ... 31,2
Ich verzichte beim Kaffeekonsum auf Durch eine nachhaltige Lebensweise Gibernehme ich

B ) ) B G I ———————— 43,6 Verantwortung fir nachfolgende Generationen........ 30,2
Ich versuche im Alltag Verpackungsmdill Beim Kauf von Kaffee lege ich viel Wert auf eine

ZU FEAUZIBIEN v 41,9 umweltschonende und recycelbare Verpackung AAAAAAA 18,1
Das Thema Nachhaltigkeit sollte Ich achte bei der Wahl der Kaffeemaschine auf

in Schulen stdrker thematisiert werden ... 35,9 die UmweltvertraglichKeit ..o, 17,1

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Wann haben Sie das erste Mal
Kaffee getrunken?

Durchschnittliches Alter beim erstem Kaffeekonsum
nach Bundesland; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren;
2020; in Jahren

Bl I U 16,9
Sachsen-Anhalt oo 16,5

Hamburg

Thiringen -

Deutschland ..o 16,2
NIEAErSACNSEN - ovvevieiieiii oot 16,2
HESSEN oot 16,1
Sachsen ... . 16,0
B A e RN E T R RS ————— 15,9
Berlin oo 15,9
Mecklenburg-Vorpommern ..., 15,9
Nordrhein-Westfalen oo 15,9
SAAIANA <o 15,8
Rheinland-Pfalz ..o 15,6

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Alter beim ersten Kaffeekonsum; Kaffeetrinker * von 18
bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

7.2 6,8

21 Jahre 10 Jahre
und alter und jinger

34,3
11 bis 15
51,7 N Jahre
16 bis 20 )
Jahre |

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Ist Kaffee gesundheitsfordernd
oder gesundheitsschadigend?

Beurteilung von Kaffee im Gesundheitskontext;
Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

I 1-Kaffee ist gesundheitsschadigend 2 3
. 4 5-Kaffee ist gesundheitsférdernd

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken
Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Warum trinken Sie Kaffee?

Grinde fur Kaffeekonsum; Kaffeetrinker * von 18 bis 64
Jahren; 2020; in Prozent

Kaffee schmeckt mir gut ..o 69,7
als Getrénk zu Kuchen, Geb&ck und Ahnlichem -...... 46,2
zum gemeinsamen Genuss mit Familie,

BN E N ARG | e ——————————— 42,7
UM WACH ZU WEIAEN veeeveeeieeiiieiie e 41,3
AUS GEWONNNEIT oo 37,6
um mir selbst etwas Gutes zu tun ..o 32,9
um konzentriert und fokussiert zu sein ..o 22,0
Er ist etwas BeSONAEres - cooeoveeiieiiiiieeiieeceieeiee 19,5
nach dem Essen zur Verdauung oo 17,1
um ldnger wach zu bleiben oo 16,2
um Stress besser bewadltigen zu kénnen -.................. 14,6

Kaffee wird mir kostenfrei zur Verfligung gestellt ... 7.2
S OIS T I ————————————————————— 0,5

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Mehr-
fachauswahl méglich. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Gibt es Momente, in denen Sie denken, dass Sie zu viel Kaffee trinken?

Einschdtzung von tGbermapigem Kaffeekonsum nach Bundesland; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren; 2020; in Prozent

ja ™ nein Zu viel Kaffee gibt es fiir mich nicht
39,2 35,4 41,5 40,2 48,9 41,1
55,8 61,0 55,7 54,6 49,1 54,5
Deutschland Schleswig- Hamburg Niedersachsen Bremen Nordrhein-
Holstein Westfalen
39,7 45,6 43,7 37,2 40,2 35,6
55,8 49,9 54,0 56,9 55,9 56,7
Hessen Rheinland-Pfalz Saarland Bayern Baden- Brandenburg
Wirttemberg
37,2 35,0 32,7 35,5 35,9
58,7 59,0 58,6 56,8 58,6
Berlin Mecklenburg- Sachsen- Sachsen Thiringen
Vorpommern Anhalt

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Wie sehr stimmen Sie den folgenden Meinungen zu?

Zustimmung zu Gesundheitsmeinungen nach Kindern im Haushalt; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren, die voll und
ganz zustimmen; 2020; in Prozent

Kinder keine Kinder

Deutschland im Haushalt im Haushalt
Das Kaffeetrinken ist fir mich ein besonderer Genussmoment ...
Kinder unter 16 Jahren sollten keinen Kaffee trinken ...
Eine gesunde und ausgewogene Erndhrung ist wichtig far mich ...................
[RGB EIGE T E M a B RS D i ——————————————————————

Eltern sollten ihren Kindern einen mapvollen Kaffeekonsum vorleben
Hoher Kaffeekonsum kann zu Abhangigkeit fihren
Generell ist Kaffee dem Wohlbefinden und der Gesundheit zutrdglich
Kaffee deckt einen Teil des Flussigkeitsbedarfs des Korpers ...
Kaffee gehdrt fir mich zu einer ausgewogenen Erndhrung dazu ..o
Wahrend der Schwangerschaft und Stillzeit darf die Mutter ca. zwei

Tassen Kaffee am Tag trinken, ohne dem Kind zu schaden ..o 12,2 oo 15,7 e, 10,7
Nachhaltig angebauter Kaffee ist bekdmmlicher fir den Korper
als Kaffee aus konventionellem ANDAU « oottt 8,8 i 10,6 oo 8,0

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista
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Greifen Sie zu bestimmten Lebensmitteln, wenn es Ilhnen schlecht geht?

Verzehr von Lebensmitteln zur Steigerung des Wohlbefindens nach Geschlecht und Alter; Kaffeetrinker * von 18 bis 64
Jahren; 2020; in Prozent

Deutschland weiblich mannlich 18 bis 21 22 bis 35 36 bis 55 56 bis 64
Ja e 32,0 oo 38,0 o 26,1 oo 40,4 oo 39,3 o 31,9 i 22,6
manchmal «.cocoevre.. 45,8 oo 44,0 oo A7,5 oo 47,0 oo 47,4 oo 45,3 i 44,7
YT R 22,2 18,0 oo 26,4 oo 12,6 oo 13,3 o 22,9 32,7

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista

Zu welchen Lebensmitteln greifen Sie dann - und wie haufig?

Verzehrhaufigkeit von Lebensmitteln zur Steigerung des Wohlbefindens; Kaffeetrinker * von 18 bis 64 Jahren, die zu
bestimmten Lebensmitteln greifen, wenn es ihnen schlecht geht; 2020; in Prozent

. taglich mehrmals in der Woche etwa einmal die Woche seltener . nie

54,1 11,6 9,6

5,1 4,2 23,6

-
w - R 8

Kaffee Sipigkeiten wie zuckerhaltige Kuchen und
Schokolade, Gummi- Erfrischungsgetranke Geback
baren und Chips (z.B. Limonade)
I 3,8 3.1 ﬂ
11,5 . 32,5 20,7

«

Dessert Alkohol Fastfood
(z.B. Eiscreme) (z.B. Rotwein) (z.B. Burger, Pommes)

*Befragte, die mindestens einmal im Monat Kaffee trinken. Quelle: Tchibo Kaffeereport 2020 / Statista




60 // Konsum & Konsumenten

Kontinuierlich gestiegen

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

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 105499
....................................................................................................................................................................................................... 109808
....................................................................................................................................................................................................... 111428
....................................................................................................................................................................................................... 114037
....................................................................................................................................................................................................... 120005
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 120794
....................................................................................................................................................................................................... 124621
....................................................................................................................................................................................................... 129448
....................................................................................................................................................................................................... 132966
....................................................................................................................................................................................................... 131968
. 134775
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 139415
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 143004
....................................................................................................................................................................................................... 147339
....................................................................................................................................................................................................... 149265
....................................................................................................................................................................................................... 151505
....................................................................................................................................................................................................... 155491
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 158642
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 162555
....................................................................................................................................................................................................... 168099
....................................................................................................................................................................................................... 169337

*Bis 2013 beziehen sich die Daten auf das Kalenderjahr, ab 2014 auf das Erntejahr. Das Erntejahr beginnt je nach Anbauregion mit 1. April, 1.
Juli oder 1. Oktober eines Jahres und dauert ab diesem Zeitpunkt zwdIf Monate. Quelle: ICO

Regional verschieden

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

M Asien & Ozeanien ] Afrika MM Zentralamerika & Mexiko | Nordamerika | Stidamerika Europa
2,9 5,2 3,3 2,2 2,9
2,2 1,6 3,6 1,7 1,8
1,2 -1,3 1,8 1,5 1,4
4,4 2,4 1,3 57 0,7
1,2 3,4 3,1 0,8 h 0,0
2015716 2016/17 2017/18 2018719 2019/20

Quelle: ICO

~Mensch sein heif3t verantwortlich sein.”
(Antoine de Saint-Exupéry, franzosischer Schriftsteller und Pilot)
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Unterschiedlich gewachsen
Kaffeekonsum der Weltregionen; in Tausend 60-Kilogramm-Sdcken

2014715 2015716 2016/17 2017/18 2018719 2019720

EUFOP@ ovvveeveeeeeeeeeeeeeeeesee 51008 ... 52147 oo 52045 .. 53148 .. 55731 . 55395
Asien & Ozeanien ..o, 31950 i 32863 i 34573 . 35697 i 36470 .. 37511
NOrdamerika. ..o, 27645 oo 28862 . 29559 ..o 29941 oo 31644 ... 31876
SUAAMErTKA - ovvoveeeeeeeeeeeeeee 24954 oo 25251 i 26111 oo 26922 i 27128 i, 27141
AFFIKA coveeeeeeeeee e 10719 oo, 10951 oo 11130 . 11527 i, 11724 i 11939
Zentralamerika & Mexiko ..o 5230 i 5295 5226 i 5321 i 5401 5474

Quelle: ICO

Unwesentlich verandert

Anteile der Weltregionen am weltweiten Kaffeekonsum; in Prozent

M curopa [ Asien & Ozeanien [ Nordamerika Stdamerika || Afrika Zentralamerika & Mexiko

<

2014715 2015716 2016/17

2017/18 2018719 2019720

Quelle: ICO

. Wir sollten uns auch fir das verantwortlich fihlen, was wir denken und empfinden."
(Johann Friedrich Herbart, deutscher Pddagoge und Philosoph)
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Ausfuhr-Spitzenreiter nach Volumen

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

2014/15 2015/16 2016/17 2017718 2018/19 2019720

Exportlander gesamt ..o 46505
Brasilien oo 20333
INAONESIEN «ooveveiieiiiiieieiieeec 4417
AthIOPIEN oo, 3625
R DI N —— 2800
Vietnam oo 2347
MEXIKO «vveveeiieiieeiie e 2200
KOIUMDIEN oot 1505
INAIEN wooveieie
Venezuela .

Thailand «occooveeveeieiieiiei e
Guatemala oo 380
Dominikanische Republik «.......c......... 381
Madagaskar oo 388
HONAUIas «-vooveeiieiiiiieecieeeeece 390
COSta RICA «+vvvvererieeeiieieiee e 340
Haiti oo 355
Elfenbeinkliste oo 317
El Salvador <o oooveoeeieieiiiiiecce 280
Uganda e 229
PeOIrU <o oo 250
ANAEIE oo 1638

Quelle: ICO

Ausfuhr-Spitzenreiter nach Konsum

Exportlander nach Anteil am weltweiten Kaffeekonsum; 2019 /2020; in Prozent

_ 30,1
0000000000 13,2
0000000000 00 - 2,9 2,3 2,0 i 1S
0000000000 0000000000 [ X X J o0 - [ X J [ X @
Exportlander gesamt Brasilien Indonesien Athiopien Philippinen Vietnam Mexiko
1,1 0,9 0,9 0,8 0,2 0,2 0,2 0,2
o [ ] [ ] °
Kolumbien Indien Venezuela Thailand Guatemala Dominikanische Madagaskar Costa Rica
Republik
0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,1 1,0
]
Honduras Haiti Elfenbeinkiste El Salvador Uganda Peru andere

Quelle: ICO

.Die Freiheit besteht in erster Linie nicht aus Privilegien, sondern aus Pflichten.”
(Albert Camus, franzdsischer Schriftsteller und Philosoph)

Konsum & Konsumenten // 63

Ausfuhr-Spitzenreiter nach Pro-Kopf-Konsum

Exportlander nach Pro-Kopf-Kaffeekonsum; in Kilogramm pro Kopf

2014/15 2015/16 2016/17 2017/18 2018/19
Brasilien «ooooooooeeeeeeeei e 6,0 6,0 6,2 e 6,4 i 6,4
COSta RICA - ovvoveevee e 4,3 A,2 4,0 i 4,3 i 4,4
VENEZULIA vvevveeieieiiieiee et 3,3 3,3 3,3 3,3 3,2
El SAlvador oo 2,7 i 2,7 2,8 2,8 2,8
HONAUIAS - 2,6 i 2,4 2,4 2,4 2,3
Dominikanische Republik ... 2,2 2,6 2,3 2,2 i 2,2
Kolumbien
Athiopien
Haiti coveeeeee e
Philippinen
VNG oo
Guatemala
Thailand - oo
MEXTKO e
Indonesien
Madagaskar - 1,0 1,0 0,9 i 0,9 i 0,9
EIfENDEINKUSTE «vveveveereerereeeeeeeeeeeeeeeseee oo 0,8 oo 0,8 oo 0,8 oo 0,8 oo 0,8
POIU weeeeeeeeee oo, 0,5 oo 0,5 oo 0,5 oo 0,5 oo 0,5
I G R ——— 0,4 oo 0,4 oo 0,4 i 0,4 oo 0,4
INAI@N oo 0,1 i 0,1 0,1 i 0,1 i 0,1

Quelle: ICO, Worldbank, Statista Analyse

Produziert, exportiert und konsumiert

Differenz zwischen Produktion und Kaffeekonsum in den konsumstarksten Exportlandern; 2018/2019; in Tausend
60-Kilogramm-Sacken

40675 28474 12067 6953 4618 4454 4013

Brasilien Vietnam Kolumbien Honduras Indonesien Uganda Peru

3976 3827 3612 1977 1901 1062 461

Athiopien Indien Guatemala Elfenbeinkiste Mexiko Costa Rica El Salvador
41 21 2 -918 -1025 -3094
Dominikanische Madagaskar Haiti Thailand Venezuela Philippinen
Republik

Quelle: ICO

.Privilegien aller Art sind das Grab von Freiheit und Gerechtigkeit."
(Johann Gottfried Seume, deutscher Schriftsteller und Dichter)
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Konsum der Exporteure im Vergleich zum Vorjahr

Exportlander nach jahrlicher Wachstumsrate des Kaffeekonsums im Vergeich zum Vorjahr; 2019 /2020; in Prozent

+7,41

+2,08
+1,52
+0,66
A
— A
Brasilien Indonesien Athiopien Philippinen Vietnam
+2,04
+1,69 +1,79
‘ . +0,50 ‘
—~ Venezuela
Mexiko Indien Kolumbien Thailand
-3,23
+2,67
+-0,00 +-0,00 +-0,00 +-0,00
Dominikanische Guatemala Honduras Madagaskar Haiti
Republik
+2,74
+2,00
Costa Rica Elfenbeinkiste El Salvador Peru Uganda

Quelle: ICO, Statista Analyse

~Wer in der Regierung sitzt, muss Brande sofort I6schen. Die Opposition kann Uber die
Verbesserung der Feuerwehr in Ruhe nachdenken."
(Norbert Blim, deutscher Politiker)

Konsum der Importeure im Vergleich zum Vorjahr

Importlander nach jahrlicher Wachstumsrate des Kaffeekonsums im Vergeich zum Vorjahr; 2019 /2020; in Prozent

+7,52
+5,62
+4,75 +4,67 +4,65
+0,62

i,

Importlander Libanon Taiwan Stdkorea Agypten Saudi-
gesamt Arabien
+3,98

+2,90 +2,88 +2,69
+
1,98 +1,47
Tirkei Sldafrika Australien Russland Sudan Kanada
+1,40 +1,39

+0,63
+0,17 +0,16 Eursgf(;iche

A A P S
Algerien Schweiz USA Marokko Japan v

-1,00

+3,77
Norwegen Ukraine Argentinien
v andere
-1,98
-2,37
-3,44

Quelle: ICO, Statista Analyse

~Ich mag verdammen, was du sagst, aber ich werde mein Leben daflr einsetzen,
dass du es sagen darfst.”
(Evelyn Beatrice Hall, englische Schriftstellerin)
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Insgesamt importiert

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

2014715 2015716 2016/17 2017/18 2018719 2019/20
Importldnder gesamt ............. 104718 ... 107943 ... 110154 ... 112763 oo 117589 ... 118319
Europdische Union .o, 42524 ... 43076 oo 42567 oo 44017 oo 46129 oo 45667
USA oo 23743 oo, 25336 e 25775 oo 26112 oo, 27759 oo 27934
JAPAN e 7594 oo 7790 i, 7913 . 7750 e, 7561 oo 7573
RUSSIANG v 3846 oo 4303 oo 4638 oo 4324 oo, 4506 oo 4627
KANAAa - vvoveeoeeeeneeeen 3620 i 3598 i, 3783 o 3829 i, 3885 oo 3942
SUAKOFEA vervvvvvereeeeeneeeeeeereis 1963 oo 2161 i, 2316 o 2371 i, 2484 oo, 2602
AIGEFIEN crovveveeerevcceeeeecceeeee 2158 s 2282 i, 2223 . 2254 i, 2286 . 2318
AUSETAlIEN v 1713 oo 1720 . 1847 oo, 1854 oo, 1908 oo 1963
Saudi-Arabien oo 1566 oo 1405 oo, 1430 o, 1459 o, 1527 oo 1598
TUPKET ovveveeeeeeeeeeeee e 1078 oo 1106 . 1378 oo, 1376 o 1431 oo 1488
UKF@ING oo 1106 oo 1124 o, 1120 oo, 1252 o, 1223 v 1194
SCRWEIZ wovvreeeieeeeeeeeeee 1052 oo 1069 oo, 1088 oo 972 oo, 1079 oo 1094
NOFWEGEN cvvveeeoeeevecesseeeccesiennes 765 oo A 798 oo, 729 o, 909 oo 891
TAIWEN oovevveeeeee e 556 oo 5971 e 719 o, 690 o, 729 i, 770
LIDANON v [0 )y A 613 s [ A 630 i, 678 oo, 729
SUAAN v G618 o 629 oo [ A 691 oo, 706 oo, 720
SUAATTTIKA ovvvovvereermeeeeeeeee e 571 oo 556 oo 589 oo, 638 oo, 656 oo 675
Agypten o, 564 oo 680 cioieee 555 oo 614 oo 643 oo 673
MATOKKO «vovvvoeeoieneeresie s 573 oo 584 oo, 596 oo 597w 598 oo 599
ATGENtINIEN e 610 o BAG oo 596 oo 604 oo, 582 oo, 562
ANAEIE coovooveeeeeeee e 7891 o 7999 oo, 8955 oo 9998 .. 10311 oo, 10700

Quelle: ICO
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Pro Kopf importiert

Importlander nach Pro-Kopf-Kaffeekonsum;
2018 /2019; in Kilogramm pro Kopf

Anteilig importiert

Importlander nach Anteil am weltweiten Kaffeekonsum;
2019 /2020; in Prozent

.ES gehdrt oft mehr Mut dazu, seine Meinung zu andern, als ihr treu zu bleiben.”
(Friedrich Hebbel, deutscher Dramatiker und Lyriker)
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Quelle: ICO, Worldbank, Statista Analyse
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Europdische USA andere Japan
Union

Quelle: ICO

Haltung lasst sich leichter bewahren als wiedergewinnen.”
(Thomas Paine, britisch-amerikanischer Staatsmann)
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Fiur daheim und unterwegs

Pro-Kopf-Absatz von Réstkaffee fiir den Gebrauch zu Hause und Aufer-Haus-Markt; Europa; 2019; in Kilogramm pro Kopf

M Gebrauch zu Hause [ Auper-Haus-Markt

10,2
g2mENm 8,8
.Hnm 6,6 m
EEEE s HH
EEEE EEEE
EEEE EEEE
EEEE EEEE
Luxemburg Niederlande
4,8 4,8 4,9
404 3.9 4 3,742 3,7 g
EEENE EEENE sEBENE sEBENE
EEENE EEENE EEENE EEENE
Deutschland Schweiz Litauen Italien
2,9 3,8 3,2 3,2 3,9
2,7 2,6 2.3
Eln nll. all. .Hnm
EEENE EEENE EEENE EEENE
Belgien Slowenien Frankreich Kroatien
1,924 1,8 2.1 1,8 2:3 1,8 %3
EEEN sEENE sEENE sEEN
Rumaénien Lettland Griechenland Europa
1,41,6 1,11,6 1,01,1 101,1
Al HHl= [ § | [ § |
Armenien Bosnien und Tschechien Ukraine
Herzegowina
0,5 0.7 0,4 0,5 0,4 0,7 0,405
[N | nE [y | nE
Irland Nordmazedonien Gropbritannien Georgien
0,20,3 0,10,2 0,00,1
Russland Ungarn Turkei

Quelle: Statista Consumer Market Outlook
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.Der Preis der Grof3e heifit Verantwortung.
(Sir Winston Churchill, britischer Staatsmann)

Fiir zu Hause

Pro-Kopf-Ausgaben fir Rostkaffee flir den Gebrauch
zu Hause; Europa; 2019; in Euro pro Kopf

Luxemburg .-
ISIANA o
NIiEderlande oo
SCAWEAEN <o
OSEEITEICN < vvvevveeeee e
FinNIand oo
DEANEMATK oot
JEAIIEN oo
N R
SCRWEIZ oo
Kroatien oo
Deutschland oo
Litauen
Slowakei -
EStIand - oooveoee
BeIGIEN oo
D [ ———
Portugal v
Griechenland
SPANIEN ottt

MaAlta
MONEENEQIO v
LettIANG oo oo 23,3

STOWENTEN vttt 21,6
FranKkreiCh oo 21,6
BUIQAri&n oo 21,0
ATINENIEN ettt 14,6
TSCRECNTEN «veeoeee e 13,1
Bosnien und HErzegowing oo, 11,3
Irland ...
Albanien
GroBbritannien o 8,6
B ULS S | [ —— 6,4
UKF@ing oo 6,4
ASErbaidSCRAN < veeoeeeieeie e 6,4
SOIDIEN e 4,3
RUSSIANM oot 4,0
NOIrdmazedONIEN - veoveeeie e 3,9
GEOIGIBN vt 3,7
MOIAAWIBN - 2,5

UNGAIN
Tdrkei -

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Fiir Giberall

Pro-Kopf-Ausgaben fiir Rostkaffee inklusive Aufer-
Haus-Markt; Europa; 2019; in Euro pro Kopf

Danemark ...
NOFWEGEN ettt
SCAWEAEN e
Niederlande
SCNWEIZ oo
OSEEITEICH voveveeeeeeeee e
FINNIANA oo
SPANIEN v
B
Deutschland
Kroatien oo
Portugal -
JEAIIEN « e
Griechenland -
L T I ——————————————————
FrankreiCh oo
O e ————————
Estland
Litauen .
ISTANA e

RUMENIEN ottt

SIOWENTIEN vt

GO B I I I ————————————— 67,4
SIOWAKET et 65,2
IPLANA oo 60,2
BUIQArien oo 59,7
Lettland oo 50,4
ZYPEIN ittt 32,9
TSCRECNTEN vioei e 26,3
MaAIEA oo 25,7
Y L ) [ ————————— 23,8
Armenien ..o ... 14,6
Bosnien und Herzegowing oo, 11,3
ATDANTEN oo 9,8
|10 ] [=) £ TR PSP PPPPRRY 9,5
RUSSIANA oot 8,3
SEIDIBN i 8,3
WEIBIUSSIANG o 6,4
UKF@iNe oo 6,4
ASErbaidSCRAN oo 6,4
e ————————————————— 4,2
NOrdmazedONiEN oo 3,9
(CEEFEJIEM ooososnsnsnonsnsnanananansnsnsnsnanaananaansnananonaanaanaaanaaRanana0Ta 3,7
MOTAAWIBN i 2,5

Tlrkei . 0,6

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

+Aus grof3er Kraft folgt grof3e Verantwortung.”

(Voltaire, franzosischer Philosoph und Schriftsteller)
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Bohnen fiir Nordeuropa

Pro-Kopf-Ausgaben fiir R6stkaffee und Instant-Kaffee inklusive Aufer-Haus-Markt; weltweit; 2019; in Euro pro Kopf

Rostkaffee Instant-Kaffee
5,8 5,2 9,6 8,3 12,1 9,6
Afrika Nordafrika Zentralafrika
130,7 26,1 83,4 24,5 35,9
Amerika (gesamt) Zentralamerika
7,8 13,0 38,8 22,1 0,6 0,7
Asien westliches Asien sldliches Asien
57,7 105,5 36,8 15,3
Australien und weltweit
Ozeanien
118,0 24,0 18,0 12,6
Europa Osteuropa

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

westliches Afrika stdliches Afrika Ostliches Afrika

Ostliches Asien

Loslicher Kaffee fiir die Welt

Pro-Kopf-Absatz von Instant-Kaffee inklusive Auper-Haus-Markt; weltweit; 2019; in Kilogramm pro Kopf

WeltWeit - 0,3
AFFIKA - 0,2
NOFAATFIKA «o vt 0,3
Zentralafrika oo 0,3
westliches Arfika - 0,2
SUANIChES AFFIKA «oooveeieeoiecee e 0,3
OStliches AFriKa «oovooovvooeeie i 0,2
Amerika (gesamt) ... 0,4
NOFAAMEITKA o veveeieeeieie e 0,3
SUAAMETTKA - vveeeiriee e 0,4
Zentral@merika oo 0,7
KaribiK oo 0,4

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Mittel- und Westeuropa

.ES gibt keine richtige Art, die Natur zu sehen. Es gibt hundert.”

(Kurt Tucholsky, deutscher Journalist und Schriftsteller)

Instant fiir Serben

Pro-Kopf-Absatz von Instant-Kaffee inklusive Aufer-
Haus-Markt; Europa; 2019; in Kilogramm pro Kopf

SOIDIBN et 1,8
Niederlande oo 1,8
OSEEITEICN «ovve oo 1,7
LUXEMBDUIG v 1,1
Griechenland .- 1,1
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Belgien oo 0,9
ISIANA oo 0,9
Deutschland oo 0,9
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Georgien ............ 0,7
GO B i ) € S ——————————— 0,7
ZYPEIT ottt 0,7
RUSSIANM et 0,7
IEIANA oo 0,6
EStIand - ocoveeieie e 0,6
DANEMATK et 0,6
Kroatien oo 0,6
EUFOPA - oorererniiiiiiiisnsisiiisiiiiisisisssisssisssssissssssssssssssss 0,5
Lettland . 0,5
Frankreich

LITAUEN oo
WeIBrUSSIANd oo
MaAltA s
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YO [ O
SIOWAKET e

D 0,4
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UKF@iNe oo 0,4
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Rumanien ... .. 0,3
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SCRWEIZ oo 0,2
POl N e 0,2
TSCRECNTIEN e 0,2
TUMKET e 0,2
SCAWEAEN < 0,2
Ungarn

JEALIEIN oo

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Kostspielig fur Isldander

Pro-Kopf-Ausgaben fir Instant-Kaffee inklusive Aufer-
Haus-Markt; Europa; 2019; in Euro pro Kopf

X T D
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Quelle: Statista Consumer Market Outlook

»Die Natur schafft immer von dem, was maéglich ist, das Beste.”

(Aristoteles, griechischer Philosoph)
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Literweise genossen

Pro-Kopf-Konsum von Getranken *; Deutschland; in Litern
M 2003 2018 %+

153,5 134,5 114,8 117,8
166,0% 154,4 123,1 102,0
Bohnen- Mineral-, Quell- Erfrischungs- Bier
kaffee und Tafelwasser getranke

84,3 75,0 42,0 23,6 5,9
80,1 78,1 31,5 23,9 5,4
Milch Tee  Fruchtsafte, Wein und Spirituosen ***

Fruchtnektare Schaumweine

*Bohnenkaffee: 35 Gramm Rostkaffee pro Liter. Tee: 9 Gramm Tee
pro Liter; umfasst schwarzen, Krduter- sowie Friichte- und Griintee.
Milch: Frischmilcherzeugnisse (Konsummilch ohne Industriemilch,
Sauermilch und Milchmischgetrdnke). **vorldaufig. ***inkl. Spirituo-
senmischgetranke. Y2019. Quellen: Destatis; BLE; diverse Quellen
(Verbande der Getranke-Industrie); Deutsches Weininstitut

Trotzdem genossen

Kaffeekonsum in Deutschland; 2018 bis 2020

Pro-Kopf-Konsum von Kaffee in Deutschland,

2018, inLitern o 164
Pro-Kopf-Konsum von Kaffee in Deutschland,
2019, inLitern ..o 166

Veranderung des Kaffeekonsums in den ersten
Monaten der Corona-Pandemie (Mdrz und April 2020)
in Deutschland gegeniiber dem Vorjahr, in Prozent:

... Rlickgang des Auper-Haus-Konsums in Cafés,
Coffeeshops und Restaurants ..o -76
... Rlickgang des Aufer-Haus-Konsums in

BACKEIIBN < vvveetieeeeeee e

... Anstieg des Kaffeekonsums zu Hause -
... Anstieg des Kaffeekonsums insgesamt ................ 3

Quelle: Deutscher Kaffeeverband
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Heif} genossen

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

. Bohnenkaffee . Krduter- / Frichtetee . schwarzer Tee (inkl. griner Tee)

200

175
158,9 156,1 151,8

53'3 - —

166,0
1654 4450 162,0 1640

150,5
150 147,5

125
100
75
53,8
51,4 50,3 50,2 50,8 52,2 52,3 533 7 A
5o 44,5 45,8 N °
25 26,7 262 e — 0o 26,2 26.3 o0
24,1 23,6 24,0 ' 24,3 k.A.
0
2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018** 2019

*Bohnenkaffee: berechnet auf 35 Gramm Rdostkaffee pro Liter. Tee: berechnet auf 9 Gramm Tee pro Liter; umfasst schwarzen, Krduter- sowie Friichte-
und Griintee. **vorlaufig. Quellen: Statistisches Bundesamt; BLE; diverse Quellen (Verbdnde der Getranke-Industrie); Deutsches Weininstitut

.Mit dem, was du selbst tun kannst, bemUihe nie andere.”

(Thomas Jefferson, amerikanischer Staatsmann)

Am meisten genossen

Meistgekaufte bzw. meistkonsumierte Getranke Deutschlands *; in Prozent

2017
MiNeralWasSer oo . e 86,6 -
Fruchtsafte, Fruchtsaftgetranke, Fruchtnektar ................... 53,7
koffeinhaltiger Kaffee ..o 48,4

Cola-GetraNK oo
Pils, Export-Bier .
Tee in Aufgussbeuteln oo
ROEWEIN et
WeIBWEIN, ROSE oo
Sekt, Prosecco
Limonaden wie Bluna, Fanta, Sinalco -
Weizenbier, Weihier - 15,2
Milchmixgetrédnke, Joghurtgetranke ...
alkoholfreies Bier
iSO i
ENergy DrinKS oo
Kakao, Kakaogetranke .o 10,8

Magenbitter, KrauterlikKor ... 8,8
Bittergetranke, Bitterlimonaden ... 7.5
fertige Biermixgetranke oo 7,9
Sportlergetranke, isotonische Getranke ..o 6,7
WOAKA oot 7.4
ODSEDIrENAE -t 6,8
KIArer SCANAPS -+ v ovvriiiiii 6,7
LikOr, Cream-Getranke - . oo 6,6
WHRISKY oo 6,5
koffeinfreier Kaffee e 6,4
Alcopops, alkoholhaltige Mixgetranke ... 5,2
APETIEIT o 4,4
Cognac, Weinbrand, Brandy ..o 4,3
RIUIY e 3,7

*Originalfrage: ,,Welche Getrdnke haben Sie personlich in den letzten 14 Tagen getrunken oder gekauft?” Quelle: IfD Allensbach

Biologisch genossen

Bio-Kdufe von Frihsticksgetranken in den letzten 14 Tagen; Deutschland; 2019; in Prozent

T Bio-Ké&ufer Bevolkerung gesamt
=
=
49,8 33,6 104 + 10,2 = 6,8 =
koffeinhaltiger Kaffee Tee in Aufgussbeuteln Kakao, Kakaogetranke kalte Kaffeegetranke koffeinfreier Kaffee

Quelle: IfD Allensbach

.Ein frei denkender Mensch bleibt nicht da stehen, wo der Zufall ihn hinstopt."
(Heinrich von Kleist, deutscher Dramatiker, Erzahler, Lyriker und Publizist)
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Das ist es uns wert
Zahlungsbereitschaft fir einen kleinen Coffee-to-go (100 ml) nach Altersgruppen; Deutschland; 2019; in Prozent

18 bis 29 Jahre alt 30 bis 59 Jahre alt 60 Jahre oder alter
~ 19,1 ... 23,5 ...

bis zu 1 Euro
mehrals 1 bis 2 EUro «voovovevviiiiiiieis
mehr als 2 bis 3 EUro - ovvoovevveiiiiiieis
mehr als 3 biS 5 EUrO «oooooveeviieeeiiieiiiees
mehr als 5 Euro
Weif nicht oo

Quelle: Statista

Das ist es uns nicht wert

Nutzungsbereitschaft fir nachhaltige Verpackungen *; Deutschland; Bevdlkerung ab 18 Jahren; 2018; in Prozent

67 23 10
Ich wdre bereit, wenn das Produkt Ich wére auch bereit, Nein, ich
dadurch nicht teurer wird bzw. mehr Geld fir das wadre dazu
die neuwertige Verpackung nicht jeweilige Produkt nicht bereit.
mehr als die konventionelle kostet. auszugeben.

*QOriginalfrage: ,Industrie und Handel arbeiten an Lésungsansdtzen, um Verpackungen nachhaltiger, mehrfach verwendbar oder auch anders
nutzbar zu machen. (...) Waren Sie bereit, derartige Losungen zu nutzen?" Quelle: pwc Studie

Das geht uns nichts an

Verantwortlichkeit fir Verpackungsmill*; Deutschland; Bevolkerung ab 18 Jahren; 2018; in Prozent

45 22 18 15

Hersteller Handel Gesetzgeber Verbraucher

*Originalfrage: ,Wer ist aus lhrer Sicht hauptsachlich fir eine Reduzierung von Verpackungsmdill aller Art verantwortlich?” Quelle: pwc Studie

,Die Hybris, die uns versuchen lasst, das Himmelreich auf Erden zu verwirklichen, verfihrt
uns dazu, unsere gute Erde in eine Holle zu verwandeln."
(Sir Karl Popper, 6sterreichisch-britischer Philosoph)
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Darauf konnen wir verzichten

Menge und Material von Coffee-to-go-Einweg-Bechern;
Deutschland; 2019; in Milliarden /in Prozent

Einwegbecher gesamt.......cccoooviiiii 2,8 100,0
davon kunststoffbeschichtete

Pappbecher ..o

davon Kunststoffbecher-...
davon mit Einwegkunststoffdeckel ... 1,3.............

Quelle: Umweltbundesamt, Institut fir Energie- und Umwelt-

forschung

8,36
CO,-Belastung in Kilogramm, CO,-Belastung in Kilogramm,
die 1000 einwandige die 1000 einwandige
Einwegpappbecher * ohne Einwegpappbecher * mit
Deckel verursachen, Deckel verursachen,
wenn sie in einer wenn sie in einer
Millverbrennungsanlage Mdllverbrennungsanlage
verwertet werden verwertet werden

*300 ml. Quelle: Umweltbundesamt, Institut fir Energie-
und Umweltforschung

Das sollten wir reduzieren

Menge an jahrlichem Verpackungsmdill bei Produkten
fir den Sofortverzehr; Deutschland; 2017; in Tonnen

MenU- und SNAckboOXen oo 119879
Beutel, Einschldge und Zuschnitte ... 39481
Teller, Schalen und Tabletts oo 36590
Becher, Tassen fur Heifgetranke ... 28645
Becher flr Kaltgetranke ..o 26789
Portionsverpackungen ..o 9062
Einwegbesteck U. A. oo 8567
Bl IR TS S O R TN SEE————————— 7019
SONSLIGES rvvveveereieeeeeeeeeeeeeee e 5154
INSQESAME vvvorveieriieeeeeeeeee e 281186

Quelle: Gesellschaft fir Verpackungsmarktfoschung

Davon wollen wir nicht lassen

Worauf die Menschen nicht verzichten kdnnen *; Deutschland; Bevélkerung ab 18 Jahren; 2017; in Prozent

39
0000 O0O0OIOS
0000 0OG0OGONSS
00000 OOOIOOS
0000 O0O0OOIOS
meine(n) Computer / Sex
Partner(in) Laptop / Tablet
. 21 19 13
L] LN N N J o000 00OGOOS L N ]
[ ] 0000 00000 OOGOIOS 00000 OOOIOOS
Nikotin / Tabak Shoppen Alkohol

(Zigaretten)

38 33 33

o000 0000 LN LN

00000 OG0OGONOS o000 0OGOOINOSOS 000 0O0OGOONOSOS

0000000 OGO 0000000 OOOS 00000000 OOC

000000 OGOIOS 000000 OCGOOS 000000 OCGOGOS

Koffein (Kaffee / Smartphone Sipigkeiten
Energy Drinks)

12 9 12
[ ] LN ]

o000 0000OO 00000000 0000000 OOC
Aspirin (oder meine Waage Ich kdnnte auf
ein dhnliches alle diese Dinge
Schmerzmittel) verzichten.

*Originalfrage: ,,Worauf kénnten Sie personlich in Threm Leben keinesfalls verzichten?” Quelle: Pronova BKK

.Das Leben ist viel zu kostbar, als dass wir es entwerten durften, indem wir es leer und hohl,
ohne Sinn, ohne Liebe und letztlich ohne Hoffnung verstreichen lassen."
(Vaclav Havel, tschechischer Dramatiker, Essayist, Menschenrechtler und Politiker)
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Teilen und lernen

Lebensmittel wegwerfen? Findet niemand gut. Etwas dagegen tun?
Wollen alle. ,, Too Good To Go" hat es tatsachlich gemacht.

Text: Sgren Harms Illustration: Julia Massow

Es ist nicht einfach mit der Verantwortung. Schon fir
das eigene Leben geradezustehen, kann manchmal
ziemlich anstrengend sein. Die Fiirsorge fir Familie,
Freunde, Firma und Umwelt bedeutet nicht selten eine
Last. Wie gut, dass man Verantwortung auch teilen
kann. Und dafir gibt es sogar Dienstleister.

Ein Mittwochabend in Hamburg, viele Monate vor Coro-
na. Nach einem langen Tag lockt das Sofa, zugleich nagt
der Hunger. Der erste Gedanke: Lieferservice. Aber da
gibt es doch auch noch diese App, Too Good To Go, die
zwei Menschen zusammenbringen soll: den Betreiber
eines Restaurants, Cafés oder Supermarktes, der kurz
vor Geschaftsschluss noch Essen Ubrig hat, das er nicht
wegwerfen mochte und deshalb billig anbietet. Und je-
manden mit Hunger. Beide sind sich in einem Punkt einig:
Lebensmittel gehdren nicht in die Tonne - sie sind too
good to go.

Das Prinzip ist ganz einfach. Der Hungrige tippt seinen
Standort ins Smartphone, in diesem Fall ,,Hamburg-Alto-
na”, und bekommt Anbieter in der Nahe gezeigt: zwei
Bdckereien und ein Edeka-Geschaft, alle schliefen gleich.
Da ist aber auch ,,Green Leaf"”, der Imbiss an der ndchs-
ten Ecke, Abholzeit ist 20 bis 21 Uhr. ,,Verschiedene lecke-
re Gerichte warten darauf, von dir gerettet zu werden”,
heifit es in der App. ,Freu dich tber belegte Brétchen,
Salate, Kumpirs und Smoothies.”

Bei der Ankunft im Green Leaf kommen kurz Zweifel
auf. Wird der altere Mann mit der Schiirze hinterm Tre-
sen Uberhaupt verstehen, was der Typ vor ihm will, der
da mit seinem Bildschirm herumwedelt? Doch bei der
Nennung von Too Good To Go schaut er aufs Handy und
bestatigt mit dem Finger den Kauf: Portion empfangen.
Offensichtlich hat er das schon hundertmal gemacht. Ein
Profi. In kantigem Deutsch erklart er, dass er eine letzte
Kumpir habe, dazu fiinf Zutaten gewahlt werden dirfen;
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IT-Berater, Familienmensch und Lebensmittel-Retter:
Reza Akbarzadah (rechts)

und sein Schwiegervater Mohammed sind mit ihrem
Restaurant Green Leaf Partner von To Good To Go.
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IEDO. GS ‘é*

Zahl der Downloads
der App Too Good To Go

2017 in Europa

21.700000

Zahl der Downloads
der App Too Good To Go
2020 in Europa

einen frischen Smoothie gibt es obendrauf. Und nattrlich
dirfe auch gern im Restaurant gegessen werden.

Die Kartoffel ist nicht gerade eben gebacken, das ist zu
merken, aber lecker. Der Smoothie ist eine Vitaminbom-
be. Bei einem kurzen Plausch verrat der Mann noch sei-
nen Namen: Mohammed. Und er schreibt auf Nachfrage
die Nummer seines Chefs auf. Satt und zufrieden geht
es nach Hause. Die 3,50 € werden Uber Paypal bezahlt.

Drei Tage spater im Green Leaf: Nach einer nasskal-
ten Woche scheint die Morgensonne durch die boden-
tiefen Fenster. Reza Akbarzadah bringt Milchkaffee und
Franzbrdtchen. Er hat seinen Laden gerade ge6ffnet. Der
32-Jahrige pendelt hauptberuflich jede Woche fir vier
Tage als IT-Berater nach Braunschweig. Sein Café mit
teils veganem Angebot in Altona hat er im Sommer 2019
eroffnet. Es gibt Frihstlick, Mittagstisch, Kaffee, Abend-
essen. Ist er unterwegs, ist jemand von seiner Familie im
Laden. ,Auf die kann ich mich verlassen”, sagt er.

Umsicht, Familiensinn und Wirtschaftswissen

Too Good To Go wurde ihm auf einem Familienfest emp-
fohlen. Als er erzdhlte, wie schade es sei, dass er an man-
chen Tagen so viel wegwerfen misse, empfahl ihm seine
Schwagerin die App. Akbarzadah meldete sich sofort an.
.Naturlich wollte ich eigene Lebensmittel retten und Ver-
luste minimieren”, sagt der Wirtschaftsingenieur. Aber
hinzu komme auch der Marketingeffekt, die App steigere
ja auch den Bekanntheitsgrad. Das Einzige, was manch-
mal schwierig sei: dass er Kunden enttduschen misse,
die wiederkommen und beispielsweise erneut Kumpir er-
warten. ,,Wenn dann keine mehr da sind und sie etwas
anderes bekommen, erklare ich ihnen aber gern das Kon-
zept von Too Good To Go."” Sein Status in der App? Gold.
Er schaut schnell nach: Zwischen 80 und 150 Mahlzeiten
gehen bei ihm jeden Monat Uber diesen Weg an Kunden,
darunter viele Studenten und Auszubildende.
Akbarzadahs Sorgfalt, sein Familiensinn und die Um-
sicht, die er im Umgang mit Lebensmitteln walten lasst,
wird verstandlich, wenn man seine Geschichte kennt.
Geboren wurde er 1988 in Kabul. Als er finf war, floh
seine Familie mit ihm nach Deutschland. Die ersten Mo-
nate lebten sie in einer Flichtlingsunterkunft in Wolfs-
burg. Es war die Zeit, als Neonazis bundesweit Brand-
anschlage auf Asylbewerberheime veribten. Kochen
lernte er nach dem Abitur in Australien, da war er ein
halbes Jahr fir Work & Travel. Wahrend seines Studiums
zum Wirtschaftsingenieur verbrachte er viele Monate in
Indien und Hongkong. ,Ins Green Leaf ist all das einge-
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flossen”, sagt er, ,,aber natirlich auch unsere heimische
Kiche. Ich nenne sie lieber persisch, weil afghanisch hier
sofort mit Taliban und Krieg assoziiert wird."

Verantwortung zu Ubernehmen bedeutet aktiv werden
fir Dinge, die man richtig und wichtig findet. Das kann
sehr befriedigend sein, und so greifen viele Menschen
zu, wenn sie die Chance bekommen. Etliche soziale
Apps machen sich das zunutze, meist arbeiten sie mit
einer doppelten Belohnung: Gutes tun fir die Welt - und
fur sich selbst.

Ein Besuch in Berlin Ende 2019. Es ist ein Samstagmit-
tag, und die vierte Etage des alten AEG-Fabrikgebdudes
scheint verwaist. Am Eingang steht ,,Unicorn Workspace".
Victoria Prillmann wartet genau dort. Die 28-Jahrige
fahrt in den mittleren dreier Birordaume voller Schreib-
tische, die Ubersat sind von Monitoren und Obstkdrben.
An der Wand hangen bunte Schilder mit Sprichen wie
.Man muss die Reste essen, wie sie fallen” oder ,Peas &
Love". Durch eine Reihe hoher Dachgeschossfenster ragt
der Fernsehturm im Schattenriss empor, als hatte eine
enorme Nadel eine enorme Erbse aufgespieft.
Prillmann macht Pressearbeit bei Too Good To Go. Sie
liefert erst mal Fakten: Fast 4750 Partnerladen in mehr
als 900 deutschen Stadten bewahren zurzeit tber die
App Lebensmittel vor der Milltonne. ,, 2018 hatten wir in
Deutschland noch 20 Mitarbeiter, jetzt haben wir knapp
50, und wir wachsen weiter. International sind wir heute
560 Leute in 13 europdischen Landern. 2020 werden
wir in den USA und in Schweden an den Start gehen."
Die Zahlen sind in einer so digitalen Firma natdrlich
detailliert verfligbar. ,,Mit unserer App werden jeden Tag
mehr als 100000 Mahlzeiten gerettet”, sagt Prillmann.
Kaum verwunderlich, findet sie: ,Kein Anbieter méch-
te Essen, das er mit Liebe hergestellt hat, in der Tonne
sehen. Und die Abholer tun Gutes und sparen dabei.”
Bislang wurde Too Good To Go europaweit mehr als
21 Millionen Mal heruntergeladen, jeden Tag kommen
etwa 45000 Downloads dazu. Tausende Nutzer teilen in
den sozialen Medien tdglich ihre Snackbox oder Brottiite
oder ihren Obst- und Gemisekorb. Stolz auf das Schnapp-
chen, auf die Rettungstat oder einfach nur auf das Bild?
Egal, es ist jedenfalls die perfekte Umsetzung von , Tue
Gutes und rede darlber” - und zugleich eine gute Wer-
bung fir die App.
Das Geschaftsmodell von Too Good To Go ist simpel:
Fir eine Tite Backwaren beispielsweise, die sechs Euro
kosten wirde, bezahlt jemand per App drei Euro - zwei

gehen an die Backerei, einer an Too Good To Go. Bezahlt
wird elektronisch, weil nach Geschaftsschluss und Kas-
senabrechnung niemand mehr mit Bargeld hantieren
will. Um das Geld gehe es aber nicht, betont Prillmann,
das Unternehmen sehe sich als Social Impact Business
- eine gute Sache soll vorangebracht werden: ,,Wir versu-
chen zu sensibilisieren und ein Umdenken anzustof3en.”

Too Good To Go ist nicht die einzige Initiative in die-
sem Bereich. Seit den Neunzigerjahren sammeln in zahl-
reichen deutschen Stadten Tafeln Lebensmittel fur sozial
Schwache. Hinzu kommen Onlineplattformen wie food-
sharing.de, Supermadrkte wie Sirplus, Apps wie ,ResQ
Club" oder ,Zu gut fiir die Tonne" des Bundesministe-
riums fir Erndhrung und Landwirtschaft sowie interna-
tionale Apps wie Olio, Foodcloud oder Karma. , Andere
Organisationen sind fir uns keine Konkurrenz, sondern
Mitstreitende”, sagt Prillmann. ,,Denn es wird leider viel
verschwendet. Wir haben in Berlin ein Biindnis Lebens-
mittelverschwendung gegriindet, weil wir auch politisch
etwas erreichen wollen. Beispielsweise dass in der Schule
der Umgang mit Lebensmitteln thematisiert wird."

Erst Stadt, dann Land und dann Europa

In Hamburg und Berlin machen jeweils rund 600 Partner
mit, in kleineren Stadten wie Kiel (90), Leipzig (70) und
Freiburg (35) entsprechend weniger. Was die Bekannt-
heit angeht, ragt Too Good To Go mittlerweile weit aus
dem Angebot heraus. Und die Medien wirken wie ein
Schwungrad. Das ist so, seit die funf Grinder um die
Danen Klaus Pedersen und Thomas Bjgrn Momsen 2015
ihr Start-up anschoben - zundchst nur fiir Kopenhagen.
Dann berichtete das norwegische Fernsehen dariber,
das Quintett firchtete Ideenklau und expandierte rasch
selber nach Norwegen. 2016 kamen Frankreich, Grof3-
britannien und Deutschland hinzu, bald aufferdem Biiros
in Italien, Portugal, Spanien. Die Schweiz folgte 2018,
Osterreich 2019.

Hierzulande war die App wenig bekannt, bis sie vor
knapp drei Jahren in der Vox-Grindershow ,Die Hohle
der Léwen" Thema wurde. ,Die ,Hohle' war eine gute
Plattform”, sagt Victoria Prillmann. ,,Sonst werden dort
nur physische Produkte vorgestellt - da war's zum ers-
ten Mal eine App und eine Idee.” Sie selbst hat damals
auch erstmals davon gehdrt. Sie war angestellt bei einer
Minchner Marketingagentur und sehnte sich danach,
.etwas mit mehr Nachhaltigkeit" zu machen.

Den Clou der Sendung erinnert sie noch gut. Die finf
Juroren fanden die Idee prima, schreckten aber vor der
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Investition von einer Million Euro zurick. Fiinfmal horten
die jungen Danen: ,Ich bin raus.” Dann schlug Thomas
Bjorn Momsen vor, die ,Lowen" kdnnten doch jeweils
200000 Euro investieren, sich die Million also teilen. Es
war der erste Millionen-Deal der Sendung und die Auf-
merksamkeit grof3 - auch wenn er dann trotz monate-
langer Verhandlungen doch nicht zustande kam. Daflr
stieg eine andere Investorin ein: Mette Lykke.

Die Suche nach Sinn - und ein ehrgeiziges Ziel

Die 38-jahrige Danin hatte die Unternehmensberatung
McKinsey verlassen, weil sie den ,Impact” vermisste,
und mit zwei Kollegen den Fitnesstracker ,,Endomondo”
entwickelt, den einige Jahre spater der Sportartikel-
hersteller Under Armour fiir 85 Millionen Dollar kaufte.
Kurz darauf, erzahlte Lykke kiirzlich der BBC, habe ihr in
Kopenhagen ein Typ im Bus diese neue App gezeigt: Too
Good To Go. Da wusste sie, wohin mit ihrem Geld.

Lykke fand heraus, dass nach Schatzungen der FAO, der
Erndhrungs- und Landwirtschaftsorganisation der Ver-
einten Nationen, ein Drittel der weltweit produzierten
Lebensmittel weggeworfen wird. ,Wdre #foodwaste ein
Land, ware es nach den USA und China der drittgréfte
CO_-Emittent."” Da war der Impact, nach dem sie gesucht
hatte. Seitdem hat die Unternehmerin ein ehrgeiziges
Ziel: Bis 2025 will sie eine Milliarde Mahlzeiten retten.
Von den 18 Millionen Tonnen Lebensmittelabfallen, die
laut Schatzungen des World Wide Fund For Nature (WWF)
in Deutschland jedes Jahr vom Acker bis zum Teller ent-
stehen, sind mehr als die Halfte vermeidbar, sagt Tanja
Drdager de Teran, Referentin flr nachhaltige Landnut-
zung, Klimaschutz und Erndhrung beim deutschen WWF.
.Jede Sekunde werfen wir 313 Kilogramm in die Ton-
ne, das ist weder moralisch noch &kologisch hinnehm-
bar." Insgesamt belaufen sich die dadurch verursachten
Treibhausgase auf 22 Millionen Tonnen. Sie entstehen
beispielsweise durch Ackerbau und Viehzucht, bei Trans-
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port und Lagerung. Aktuelle Schatzungen bestatigen das
Bild, dass mehr als die Halfte der Lebensmittelabfalle
vermeidbar waren.

Apps wie Too Good To Go seien ein guter Beitrag, um
Lebensmittelabfalle zu verringern und fir das Thema zu
sensibilisieren, sagt Drager de Teran. ,Sie reichen aber
nicht aus. Ziel der Bundesregierung ist es, bis 2030
Lebensmittelabfdlle um die Halfte zu verringern. Daflr
braucht es klare Zielvorgaben und Mapnahmen fir Produ-
zenten, Lebensmittelindustrie, Handel und Gastronomie."
Und auch die Verbraucher missten ihre hohen Erwartun-
gen dandern, egal ob im Restaurant oder im Supermarkt.

.Unser Potenzial ist natlrlich durch den Klimadiskurs
kraftig gestiegen”, sagt Victoria Prillmann. ,,Wir sind sehr
froh, dass unser Thema heute viel prasenter ist.” Selbst
wenn man die App nicht taglich nutze, erinnere sie zumin-
dest daran, tber den Umgang mit Lebensmitteln nach-
zudenken. ,Wir missen die Uberproduktion herunterfah-
ren. Wir fordern zum Beispiel ein Anti-Wegwerf-Gesetz
wie es das in Frankreich und Tschechien schon gibt."”
Man merkt: Hier geht es tatsachlich um so etwas Grofes
wie einen Kulturwandel.

Wer Verantwortung teilt, bildet mit seinen Partnern
automatisch eine Gemeinschaft, in der man fireinander
sorgt. Ohne dieses Flreinander-Einstehen ware die
Menschheit niemals so weit gekommen. Verantwortung
bedingt Verantwortung. Das zeigt sich besonders, wenn
es hart auf hart kommt.

Kein halbes Jahr spater ist alles anders. Das deutsche
Too Good To Go ist nach Berlin-Kreuzberg umgezogen.
.Im Wedding sapen wir sehr beengt”, sagt Prillmann am
Telefon, ,jetzt haben wir in einem ehemaligen Fabrik-
gebdude 900 Quadratmeter auf zwei Etagen. Das ist
gleich auf Zuwachs ausgelegt.” Gemeinsam mit ande-
ren Lebensmittelrettern hat das Unternehmen mittler-
weile die Kampagne ,,Oft lIanger gut” entwickelt: Diesen
Hinweis drucken seit Kurzem rund 50 kleine und grofe
Unternehmen wie Frosta, Danone oder Kaufland neben
das MHD, das Mindesthaltbarkeitsdatum. Er soll Ver-
braucher daran erinnern, dass Lebensmittel mindestens
bis zu dem angegebenen Datum haltbar sind - aber oft
viel [anger. Denn haufig wird das MHD mit einem Ablauf-
datum verwechselt.

Prillmann Idsst noch einmal die Erfolgsgeschichte von
Too Good To Go passieren: 2017 wurden mit der App
in Deutschland 166000 Portionen gerettet, 2018 stieg
die Zahl auf 690000, 2019 auf zwei Millionen, Anfang

Marz 2020 waren es gut 3,4 Millionen. Man dndere jetzt
sukzessive die AGB fir die Anbieter, sagt die Pressefrau:
.Wir haben die Erfahrung gemacht, dass mehr Lebens-
mittel gerettet werden, wenn das Uber die App angebo-
tene Essen nur ein Drittel des Originalpreises kostet."”
Klingt nach einer Erfolgsgeschichte.

Die Krise, der Gemeinsinn - und die neue Idee

Doch dann kommt Corona. Die Restaurants schliefen, die
Menschen bleiben zu Hause - und das Geschaftsmodell
von Too Good To Go ist tot. Denkt man zumindest. Doch
wdahrend sich die Menschen erst noch an die Einschran-
kungen gewdhnen missen, arbeitet man in Berlin schon
daran, die App zu verdndern. ,,Wir haben sie erweitert”,
|asst Mette Lykke Uber LinkedIn wissen, ,,sodass die Res-
taurants Uber uns nun auch normale Menus zu normalen
Preisen anbieten kdnnen."

Der neue Service ,WeCare" soll alle unterstiitzen, die
plotzlich ausschlieflich auf das Aufer-Haus-Geschaft
angewiesen sind. Die Voraussetzungen fir einen Blitz-
start existierten bereits, das Netzwerk, die Kommunika-
tionswege, die elektronische Zahlungsmdglichkeit - die
Restaurants missen nur mitmachen. Schon Anfang April
waren europaweit rund 1200 Laden dabei.

., Takeaway zu Standardpreisen ist eigentlich nicht
unser Kerngeschaft”, sagt die Firmenchefin, ,aber in
solchen Zeiten missen wir flreinander da sein.” Ihre Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter sitzen im Home Office, sie
selbst geht immer noch ins Biiro, wo sie an einem Konfe-
renztisch drei Meter entfernt vom Leiter des operativen
Geschaftes sitzt, ,,zwischen uns ein Desinfektionsmittel".

Auch Reza klingt zuversichtlich. Er hat sein Green
Leaf in der zweiten Marzwoche geschlossen und bei der
Stadt Hamburg Soforthilfe beantragt. Am Telefon erzahlt
er, er wolle testweise bald wieder 6ffnen, zumindest flr
den AupPer-Haus-Verkauf, so um die Mittagszeit, ,,einfach
mal probieren, wie es lauft”. Die App von Too Good To Go
hat er schon eine ganze Weile nicht mehr bestlckt. Die
Info, dass sie verandert wurde, um den Restaurants zu
helfen, Idsst ihn aufhorchen. Das will er jetzt probieren.

Wie es weitergehen wird, ist zum jetzigen Zeitpunkt
véllig offen. So viel ist sicher: Wenn es nicht diese App
sein wird, dann wird es andere geben. Menschen wie
Mette Lykke und Reza Akbarzadah werden sich nicht
unterkriegen lassen. Verantwortung kann eine Last sein.
Aber Gemeinschaftsgefihl tragt weit. //
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Verschifft
Die Top-20-Exportlander (2017) von Rohkaffee nach Volumen; in Tonnen
2000 2017 Verdnderung 2000-2017
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Quellen: FAO, Statista Analyse

Verfolgt

Monatlicher Export von Kaffeebohnen weltweit; in Tausend 60-Kilogramm-Sdcken
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Verdient

Durchschnittlicher Export-Erl6s * fir eine Tonne Rohkaffee; in US-Dollar pro Tonne

M 2000 2017 W veranderung 2000-2017
195% 128% 93% 7% 86% 52% 68%
. 1769 . 2065 . 2072 . 2147 . 1972 . 2327 . 2103
Kenia Costa Rica Nicaragua Athiopien Guatemala Mexiko Kolumbien
51% 83% 89% 55% 39% 84% 64%
Bl 2124 . 1713 . 1601 . 1935 . 2156 . 1566 . 1737
Deutschland Belgien Papua- Tansania Honduras Peru China
Neuguinea
73% 162% 124% 215% 127 % 123 %
.. Bl 025 Bl 1051 . 651 B s51 . 792
Brasilien Indonesien Indien Vietnam Uganda Elfenbeinkiste

* Ausgewiesen fir die Top-20-Exportldnder nach Volumen in 2017. Quellen: FAO, Statista Analyse
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Quelle: ICO

.Das Hauptproblem von Ethik und Politik besteht darin, auf irgendeine Weise die Erfordernisse
des Gemeinschaftslebens mit den Winschen und Begierden des Individuums in Einklang zu
bringen."” (Bertrand Russel, britischer Philosoph, Mathematiker und Logiker)

Jul. 2019 Aug. 2019 Sep. 2019 Okt. 2019 Nov. 2019 Dez. 2019 Jan. 2020

+Als ich aus der Zelle durch die Tur in Richtung Freiheit ging, wusste ich, dass ich
meine Verbitterung und meinen Hass zuriicklassen musste, oder ich wirde mein Leben lang
gefangen bleiben." (Nelson Mandela, stidafrikanischer Politiker)



84 // Menschen & Mdrkte

In Millionen

Die Top-20-Exportlander (2017) von Rohkaffee nach Umsatz; in Millionen Euro

Brasilien

Vietnam

KOIUMBDIEN -+t 1159 .
HONAUIES: oottt 390 i
INAONESIEN -ttt 339 i
DeutsSChland oo 385
BERIOPIEN. v oy o A
GUALEMAIG: e 623 i
PO U oot 243 i
Belgien oo 138
INAIEN oo 189

Veranderung 2000-2017

.................... 2 238 e 93 O
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 1145 oo 193 %
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 10 Y7 TS ~ Y o Yo 1. 2
_______________________ 989 15T %
....................... 831 200 %
....................... B4 oo 6%
....................... L= YOO, (=Y
....................... BB oo 324 %
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA BB e 198 %

Papua-Neuginea ......................................................... 116 i LA e 28%
TANSANTA e 114 L 0 -3%
Quellen: FAO, Statista Analyse

In Tonnen In Euro

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

166269
177929
200552
182465
206084
174413
173053
166339
187852
193150
201452

Verénderung 2008-2018 oo 21.2%

Quelle: Destatis

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

316628
321892
424173
531200
559922
407675
424808
448768
463095
517531
467600

Veranderung 2008 -2018 oo 48Y%

Quelle: Destatis
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.Ich beschaftige mich nicht mit dem, was getan worden ist. Mich interessiert,

was getan werden muss."

(Marie Curie, Physikerin und Chemikerin polnischer Herkunft)

Im Detail

Exportvolumen von Rohkaffee (nicht entkoffeiniert) aus Deutschland nach Importldndern; 2018; in Tonnen

89972 18661 15082 12595 7526 6923
Polen Frankreich Niederlande Tschechien Italien Osterreich
5211 4896 4433 3756 3387 3058
Ungarn Schweden USA Schweiz Russland Bulgarien
2697 2696 2049 1724 1570 1354
Australien Grofbritannien Spanien Slowakei Ukraine Norwegen
1318 1284 1091 996 780 624
Danemark Belgien Griechenland Kroatien Rumadnien Turkei
619 616 428 284 276 231
Serbien Litauen Slowenien Finnland Belarus Sidkorea
226 221 159 159 152 142
Siudafrika Saudi-Arabien Israel Island Georgien Portuga
132 116 113 94 75 73
Indonesien Estland Lettland Taiwan Irland Liechtenstein
69 52 50 47 30 28
Luxemburg China Zypern Indien Algerien Iran
26 24 23 19 19 17
Agypten Singapur Mongolei Armenien Kanada Tunesien
14 11 10 8 6 3
Vereinigte Republik Moldau Aserbaidschan Kasachstan Bahrain Kosovo
Arabische
Emirate
2 2 1
Katar Malediven Hongkong

Quelle: Destatis

Jede Verpflichtung, auch die stfeste, bedrlckt die Jugend. Erst die Lebenserfahrung
bringt uns zur Einsicht, dass Joch und Arbeit notwendig sind."
(Honoré de Balzac, franzosischer Schriftsteller)
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Deutschland hat Gewicht

Die Top-20-Exportlander (2017) von Rostkaffee nach Volumen; in Tonnen

2000 2017 Verdnderung 2000-2017
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Quellen: FAO, Statista Analyse

Der durchschnittliche Erlos schwankt

Durchschnittlicher Export-Erlds * flir eine Tonne Réstkaffee; in US-Dollar pro Tonne

M 2000 [ 2017 [ Verinderung 2000-2017

264 %
8719 488Y%
31768
4215
24785
34% 134%
9200 4656  201%  80%  206%  53% 78%  123%
12335 10911 2898 4507 2521 4958 4121 3180
- ‘ 8724 8123 7724 7570 7342 7090
" -l - ml ol
Schweiz Frankreich Grof3- Kanada Spanien Tschechien Italien Niederlande Osterreich

britannien

* Ausgewiesen fir die Top-20-Exportlander nach Volumen in 2017. Quellen: FAO, Statista Analyse

»ES ist nicht wenig Zeit, die wir haben, sondern viel Zeit, die wir nicht nutzen.”
(Sokrates, griechischer Philosoph)
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Die Schweiz hat Geld

Die Top-20-Exportlander (2017) von Rostkaffee nach Umsatz; in Millionen Euro

2000 2017 Verdnderung 2000-2017
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79% 110% 108% 56% 53% 7% 87% 208%

3954 3195 3193 4066 4131 5647 3067 1833 =9% =69%

7081 6719 6643 6340 6327 6060 5730 5653 Jsst 3182
3554 971

China Deutschland Belgien Schweden Portugal Slowakei Polen Bulgarien Mexiko Malaysia

»Einen Nagel schlagt man nicht mit einem einzigen Schlag in die Kiste"
(Benjamin Franklin, amerikanischer Staatsmann)
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Gewichtig Wertig
Exportvolumen von Rostkaffee (nicht entkoffeiniert) aus Deutschland nach ausgewahlten Importlandern; 2018; in Tonnen Exportwert von Réstkaffee (nicht entkoffeiniert) aus Deutschland nach Importldandern*; 2018; in Tausend Euro
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Tschechien .oy 13791 JAPAN v 129 Aserbaidschan ... 5 GrOBDIIEANNIEN «ovvvvvverrrreeeceeeccisiicireneee s 72694 TETAI oo 2724
Luxemburg ........................... 12473 Agypten ...................................... 129 Paraguay ......................................... 4
TSCRECNIEN «veeeveeeeeeeeeeeeeee e 68187 POFEUGA! c+vveeeeeereeeee oo 2033
Grofbritannien ..o 10032 NamMIibi@ «oveeeereieiieicee 125 Argentinien ... 4 schechien ortuga
RUMENIEN «ovoeoeeeeeeeeeeee 9204 CHING «ovoveeeeeeeeeeeeee e 115 Bahrain o oooeeeeveeeeeeeeeeeeeeeee 4 SIOWAKET v 59857 NOTWEGEN et 2013
Belgien """"""""""""""""""""""" 8419 ZYPEIN covvvvsis 103 Usbekistan ., 3 Luxemburg ................................................................... 53865 KIroatien oo 1610
Danemark oo 7839 TAIWAN oo 72 Vietnam oo 3
. . . RUMENIEN c oot 45207 JAPAN - 1551
Spanien o 4818 Republik Moldau - 49 TUNESIEN v 3
Litauen oo 4623 SINQAPUF ovoovveer e 48 Zentralafrikanische Republik ... 3 ] - 41535 Vereinigte Arabische Emirate ..o 1531
Russland ..o 3747 Jordanien « 47 Malaysia oo 2 DANCIMAFK ooer oo 31876 CRINE oo 1307
U O I — 3572 Georgien AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 46 MaroKkKo «-eeceeeeoiiiiiiiieiii 2
. RUSSIANA - 25343 SaAUdIFATADIEN <o 1216
[talien oo 3201 HoNgKONG oo 40 UTUQUAY e 2
SCAWEIZ cveoveeeeeeeeeeeeere, 2732 SEIDIEN «vveveeeeeeeeeeeereeeeeeeeere e, 34 BraSilien «oeeeeeooeeeeeeceeeeeeeeeeenees 2 US A 24871 SIOWENIEN <o 1155
USA 2525 Mongolei ........................................ 33 Thailand v 2 Spanien __________________________________________________________________________ 23012 SUAAFFIKA orvvveeese oo 1140
Schweden v 2163 R 1 1= Y 31 Panama oo 2
) o ) ) L ) AUSEFAlIEN oo 21285 EStland oo 960
UKraing oo 1837 Dominikanische Republik -......... 30 Kirgisische Republik ..o 1
Kanada """""""""""""""""""""""""""" 1 584 KasaChStan """"""""""""""""""""""""" 29 COSta R|Ca """""""""""""""""""""""""""""" 1 L|tauen AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 19 802 Zypern AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 754
Lettland oo 1489 Katar oo 29 Malta oo 1 KANAA@ oo 18090 TAIWADN oo 735
Griechenland «ocooooevvennnn 1309 MEXIKO o oooeeeeeeeeeeeiieii 23 Afghanistan .................................... 1
SCNWEIZ oo 17509 NGMIDIA e 653
Finnland «coooooooeeeeiei 1244 KUuwait oo 19 Franz('jsisch-Polynesien ............... 1
AUSEFANIEN «overeeoroeeeeeree, 1213 Algerien AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 18 LiDANON +eromeeooeooeoeeoeee 1 BN oo 17041 AQYPLEN o 608
WeiBrussland ..o 902 ChilE v 17 KoIUMDIEN v 1 UNGAMN oo 15251 KAEAT «eeeeeeeee oot 436
TUKET <o 853 Malediven ..o 16 KOSOVO -vvvveeeeeaiiiiiiiieieeeiiiieeeeee 1 )
SCNWEAEN <ot 11868 SINQAPUE -t 403
Bulgarien oo 843 1S1ANA v 15 Montenegro - 1
IEIGING wooeeereeeoeeeeee oo 584 N T T 13 ALDNIEN ooovveereemeeeeeee oo seeessenes 1 Lettland oo 8532 (G O] S —— 390
Portugal - 410 [rak oo 13 Armenien o 0,4 UKFGINE et 6955 RepUDIiK MOIAAU «vvveeeeoieeecicececcec e, 342
SUAKOIrE@ «wvvvvveveveeniiiiiiiieieieeenn 403 GhanNa oo 8 KenNia «ooooooeeeeeeeeieieie 0,4 .
FiNNI@nd oo 6571 O ) G O - 304
Kroatien vooooooooeeeoeiiiii 264 Turkmenistan «oocooovoiiiiceenn 8
Vereinigte Arab. Emirate ... 252 PhilipPINEN oo 8 Griechen|and - e 59903 ISTAC| e 304
Quelle: Destatis *Top-50-Importlander nach Exportwert. Quelle: Destatis
»~Was in unserer Macht liegt zu tun, liegt in unserer Macht, nicht zu tun.” ~Was nutzt die Freiheit des Denkens, wenn sie nicht zur Freiheit des Handelns fuhrt?*

(Aristoteles, griechischer Philosoph) (Jonathan Swift, irischer Schriftsteller)
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Raus aus Deutschland

Exportwert von entkoffeiniertem Rostkaffee aus Deutschland nach ausgewahlten Importlandern; 2018; in Tausend Euro

Frankreich oo 6632
BIGIEN vt 5269
Niederlande oo oo 5164
LUXEMDBUIG v 3791
SPANIEN -+ttt 3468
EAIIEN et 2809
OSEEITEICN vvvvveveeeeeeeee oo 2239
STOWAKET vt 1185
US A e 1057
POl N oo 944
KaNada - 884
AUSEralien oo 878
RUMAENIEN oo 810
TSCRECATIEN e 736
SUAKOTA vttt 652
UNQAIN i 444
SCNWEIZ et 358
LITAUEN oo 338
Griechenand oo 253
GroBbritannien o 251
DANEMATK oot 197
BUIQAriEN oo 120
Portugal oo 109
Vereinigte Arabische Emirate ..o, 82
TUFKET e 52
KrOAtIEN oo 35

Quelle: Destatis

SIOWENIEN e 34
Lettland oo 34
EStland oo 31
ZYPEIT ottt 28
SCAWEAEN et 21
ILANd o 16
1= o TP PPPPRN 14
VIBTNAM o 14
JAPAN - 14
Panama oo 12
CRINA et 12
AlDANIEN oo 12
NAMIDIA <o 10
GEOTGIBIN it 9
SUAATITKA o vee e 7
RUSSIANA - 6
NOFWEGEN ot 6
STNGAPUN et 5
ASerbaidSCRAaN oo 5
MONGOIEI e 4
JOTAANTBN « oo 3
HONGKONG ++ v 2
RePpUDIK MOIA@U -+ oo 2
Paraguay o 2
TAIWAIN ettt 1
MalQYSIA +oeeeeeei 1

Rein nach Deutschland

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

1067436 1063505 1097905 1106141 1140703 1113864

2008 2009 2010

2011 2012 2013

1129723 1/07;43\1 1140533 1097660 1122835

2014 2015 2016

Quelle: Destatis

2017 2018

.Bevor du dich daran machst, die Welt zu verandern, gehe dreimal durch dein eigenes Haus."

(aus China)
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Ausgefiihrt

Exportvolumen von entkoffeiniertem Réstkaffee aus
Deutschland nach ausgewahlten Importlandern; 2018;
in Tonnen

1 1 1 1
Iran Russland Norwegen  Hongkong
2 1 1 1
Namibia Irland Georgien Sidafrika 3
7 6 6 4 Vereinigte
— — — — Arabische
Slowenien  Schweden Zypern Kroatien Emirate
46 44 43 28 26
[ | [ | [ | - -
Ddnemark Grop- Sldkorea Bulgarien Portugal
britannien
117 122
67 75 86
= = u 0 B
USA Kanada Litauen Ungarn Tschechien
60 58 48 604
[ [ [
Griechen- Schweiz Australien 407
land
224
164 187 I
Polen Ruménien Slowakei Osterreich Spanien
1149 8 8 7
1060 - I I
Tlrkei Lettland Estland
867
850 822
Belgien  Niederlande Italien Frankreich  Luxemburg

Quelle: Destatis

Eingefiihrt

Importvolumen von Rohkaffee (nicht entkoffeiniert)
aus Deutschland nach Exportléandern (Top-40); 2018
in Tonnen

Brasilien oo 382727
Vietnam oo 276860
HONAUIAS -« 103862
KOIUMDIEN oo 62868
P OIU et 58856
BERIOPIEN oo 46603
UQanda oo 39599
INAIEN e 32514

TANSANIA oot 13925
Papua-NeUQUINEA < oo 13580
NICArAQUA et 12639
MEXTKO v 10101
BEIGIEN v 8614
KNI oo 8446
SPANIEN -ttt 8133
GUALEMAIA <o 7626
COSEA RICA +vvvoveeeee et 4641
BUFUNI oo 3866
El SAlVATOT « oot 3398

L@0S v 2770
JEAITEIN e 1976
FrankreiCh oo 1893
US A 1796
RUANA oo 1796
GroBbritannien o 1245
SAMIDIA « ettt 925
Kongo-Brazzaville ... 916
KAMEIUN oo 813
OStEIMOr oo 642
GUIMIBA vttt 531
ElfenbeinKUSte oo 498
NIiederlande - oo 408
Kuba - 273
TOQO oo 258
KONQO v 239
Panama oo 180
ECUAOr oo 144
SIMBDADWE e 124

Quelle: Destatis

.Bevor man die Welt verandert, ware es vielleicht wichtiger, sie nicht zugrunde zu richten.”

(Paul Claudel, franzdsischer Schriftsteller und Diplomat)
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Viel

Importwert von Rohkaffee (nicht entkoffeiniert) aus
Deutschland nach Exportléandern (Top-40); 2018; in
Tausend Euro

Brasilien oo 713588
Vietnam oo 430343
HONAUIAS «veveeeeieeee e 249598
KOIUMBIEN oo 168491
PeIU v 147232
BERIOPIEN wovovvereeee e 116521
UQaNda e 84796
INAIEN < 67777

NICArAQUA vt 36435
GuAtemMala oo 35075
Papua-NeuUQUINea < e 32873
BT evvvvereme ettt 29619
SPANIEN vttt 24549
BEIGIEN oo 20872
COSta RICA -oovoeeeeeeee e 20856

RUANAA v 5457
KAMEIUN oo 5030
LGOS ettt 4689
FrankreiCh oo 4087
ElfenbeinKUSte - oo 3924
[EAlIEN oo 3785
SAMIDIA « ettt 2784
Grofbritannien .o 2598
OStEIMOr <o 2335
Panama oo 1336
EcUadOr oo 1066

Kongo-Brazzaville .o 850
JAMATKA - 782
GUINBA - v 617

Quelle: Destatis

Mehr

Importwert von Rohkaffee (nicht entkoffeiniert) in

Deutschland; in Tausend Euro

2008
2014017

2009
1853428

2010
2367663

2011
3524518

2012
3242290

2013
2404120

Quelle: Destatis

2014
2671859

2015
2797984

2016
2657100

2017
2769729

2018
2360365

17,2%
Veranderung
2008-2018

.Der Einzige, der einen Ozelotpelz wirklich braucht, ist der Ozelot."
(Bernhard Grzimek, deutscher Zoologe, Tierarzt und Verhaltensforscher
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Konkret

Importwert von Réstkaffee (nicht entkoffeiniert) aus Deutschland nach ausgewdhlten Exportlandern; 2018; in Tausend Euro

Frankreich ...cccccooveeviciiinnns 200451
Niederlande ... 147054
Polen . ..o 144089
Osterreich oo 88221
GroBbritannien ..o 72694
Tschechien oo 68187
SIOWAKET -+vevveieeieiieieiic 59857
Luxemburg: ..o 53865
RUMA&Nien. . ..cccooveiiiiiiiicas 45207
Belgien

DENEMaArk ««occooovvereiriieiies 31876
RuUSSIANd. oo 25343
USA oo 24871
SPANIEN. v 23012
Australien. ... 21285
Litauen -
Kanada:.....ooooooeeiiiiciii
SCAWEIZ oo

ltalien oo
UNQarn oo
Schweden

Lettland ..o
Ukraine ...

Finnland. ..o
Griechenland....ccooooeevencnnnn. 5993
SUAKOrea e 5486
B [ — 3852
TUrKei oo 3686
Belarus ..o 3085
Irland...ccccooooioiii 2724
R0 [ Ll 1| R ————— 2033
NOrWEegEN. - v 2013
Kroatien ..o 1610

SIOWENIEN: -+ e 1155
SUAAfriKa: . ooveeveeeeieiieieice 1140

Quelle: Destatis

Estland...ccccoooovieiiiiiiiiiiiiiie, 960
ZYPEIN oot 754
TAIWAN oo 735
Namibia oo 653
AQYPten .o, 608
Katar oo 436
S D I ———— 403
GEOIgIEN. oo 390
Republik Moldau... .o, 342

IFAK- e 240
Serbien oo 239
IV O O] C [ E—————————— 236
Dominikanische Republik --....... 230
MEXTKO: - e 223
Algerien. ... 221
Kuwait ..o 221
Kasachstan ...occcooevveoieniiii, 188
Chil@ oo 146
MalediVen ..o 134

Neuseeland......cccceovveeveeiiciicann. 100
Ml 79
JEAN o 73
Philippinen ..o 73
GhanNa@. oo 73
Turkmenistan oo 57
Aserbaidschan ...cccoocoovoveeiieiiein. 45
OMNAN: e 40
Indien oo 40
Bahrain ..o 38
R [0 (/6] ————————
Nordmazedonien...

A € T G S ———————
TUNESIEN -t
UsbekKistan -..occoooeoeveiiiiiiiee

Barbados ..ccooeeieeiieiiiie 23
ArMENTEN - e 22
Jamaika ..o 19
Malaysia: e 18
LibDanomn. cooeoveeiieiieiicie 18
Panama:....cccoovieiiiiiiie 18
W 1 U1/ —————————————— 17
MaroKKO: - vveoveeeeeiieiee 16
Thailand:cccooveeeeieeiiiiiicie 14
Brasilien.. .14
Malta ..o 11
Kirgisische Republik ... 11
AlDANIEN <o 9
Zentralafrikanische Republik --..... 9
COoSta RICA - voeeveiveieeeieiiicieie 8
Afghanistan ... 7
INAONESIEN «vvovverieiieiieiiciiee e 7
KOIUMDBIEN oo 5
KOSOVO - 5
MONtENEQro oo 5
SEN (][ ———————————— 5
GamMDI@ oo

Franzosisch-Polynesien ...

Sri LanKa oo oeeoeeeieeieeiiiiiieieeec 4
MaUFIEIUS - vveerveeeeeeiee e 4
N D ——————— 4
Venezuela i 3
Kamerun. «ccocooveeoeeiiiiiieicecce 2
LiDeria oo 2
Mauretanien ..o 2
Bosnien und Herzegowina ... 1
BUrkina Faso ..o cocooveeveeiieiiieiice 1
GUINEA e 1

Die Natur betrigt uns nie. Wir sind es immer, die wir uns selbst betriigen.”
(Jean-Jacques Rousseau, Genfer Schriftsteller, Philosoph, Pddagoge, Naturforscher und Komponist)
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Der Markt - in Euro

Entwicklung des Marktwertes von Rostkaffee, inklusive Auper-Haus-Markt; Europa; in Millionen Euro

2013 2018 2022 * Verdnderung 2013-2018
Deutschland oo 12975,8 oo 16219,0 oo 20 o L R 25,0%
SPANIEN wovvvverereerrrrereeeeceeesreeee T7267,0 o 10006,6 «oorvvoorrrrn 10553,3 oo 37,7%
[EAHEN ovvveeeeeeeeeereeee e 7490,5 oo 9Q470,1 woviovreein. QO87,5 wovooereeeeeeeeeeee e 26,4%
Niederlande oo 5287,2 oo 8734,8 oo 9212,0 covooereeeeeee e 65,2 %
Frankreich «e.oooeveoooeeeeooeeeeceeeee. 7590,1 oo 8393,6 oo 8852,2 oo 10,6%
Schweden «.cooovv oo 4804,3 oo 5764,3 oo 60793 oo 20,0%
Gropbritannien ..o 2090,9 oo 3962,8 oo B179,3 oo 89,5%
DANEMArK --vooovveooooeeeeeeeeee 3693,8 oo 4661,4 oo 4916, 1 oo 26,2%
NOTWEGEN evvvvevevereeermnes 2246,6 oo 3155,0 oo 33274 oo 40,4%
OSterreich oo 1629,0 oo 2566,3 oo 2706,6 oo 57.5%
SCAWEIZ rvvvvrreeeereeeereeeeee 2794,7 oo 2862,9 i 3019,3 oo 2.4%
BEIGIEN orrrevevveveereveeerereeeeneeeeese 2658,9 <o 2369,8 oo 2499,3 oo -10,9%
POFtUGAl evevveveereeeerrreceneeeceesee 1198,0 oo 1672,4 oo LT763,8 oo 39,6%
Griechenland oo 1196,5 oo, 1660,5 oo 43 i RS 38,8%
FINNIANd oooveeeeeeeeeeeceeeeeeeeee 1476,5 oo 1552,4 oo L1B37,2 oo 5,1%
RUMENIEN rvvvrveeeeeeeeee e 685,6 oo 1345,3 oo L418,8 oo 96,2 %
RUSSIANG - ovvvooeveoeee e 506,2 corvoooreeeeri 997,1 oo S0 L3 L= 97,0%
KFOALIEN ovvvvoeveeeeee oo 514,9 oo 791,9 oo 835,2 oo 53,8%
BUIGATTEN -rvvvvvveveveveveveeecees 200,3 oo 367,2 oo 387,3 oo 83,3%
SIOWAKET +ovvoooveoooeeioee 2571 oo 325,2 o 342,9 oo 26,5%
POIEN oovvoooooeoeoeeeeeee 433,7 oo 362,84 oo 382,2 o -16,4%
LIEAUEN oo 128,3 oo 253,9 oo 267,8 oo 97,9%
IFIAN e 271,2 o 278,5 oo 203,7 oo 2,7%
TSCRECRIEN «orvvvreeeeseeee 207,84 oo 267,0 oo 281,6 oo 28,7%
SIOWERIEN - 89,2 croeeei 141,6 oo = S 58,7%
ESHIANG -ovvvvoreeeeeeee oo 104,5 oo 132,7 oo 139,9 oo 27,0%
Lettland oooveoeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 60,2 oo 86,7 v 91,5 oo 44,0%
SEIDIEN ovvvooeeeeeeeeeeeeeeeee e o 0 R 65,0 oo 68,6 orvvereeeeeee e 7.7%
UNGAIN cevvveveeverereneneneresccccccsssss 20,1 oo 36,9 oo 38,9 oo 26,7%

*Prognose. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

.Die ldeen sind nicht verantwortlich fir das, was die Menschen aus ihnen machen.”
(Werner Heisenberg, deutscher Physiker)
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Der Markt - in Kilogramm

Entwicklung des Marktvolumens von Rostkaffee, inklusive Aufer-Haus-Markt (Top 25) Europa; in Millionen Kilogramm

[ 2013 ¥ 2018

~4,6%

414, 7395 8 399 1

Deutschland
-13,1%

884 76,8 | 76,5

Schweden

-12,3%

48,4 42,5 | 37,9

Schweiz

34,6%

26,0 349 44,1

Russland
20,6%

12,9 156 | 16,6
Kroatien

M 2022+

6,3%

289,7 300,8

272,4 : I

Italien

-11,4%
53,9 47,7 49,1
HE N

Finnland

38,5%

30,1 41,7 | 499

Gropbritannien

13,4%

22,1 251 : 26,9

- .
Griechenland
-15,6%

13,8 11,6 | 11,2
I . -
Tschechien

*Prognose. Quelle: Statista Consumer Market Outlook

Veranderung 2013-2018

-15,4%
254,2 §
I 214,9: 202 6
Frankreich
21,0%

38,1 46,0 52,4

Osterreich

7.2%

36,8 39,5 | 39,9

Portugal

10,2%

18,2 20,0 | 21,7
Slowakei

34,5%

85 11,4 : 13,3

e DS .
Litauen

30,3%

147,0 157,0

112’8I I

Niederlande

28,3%

36,7 458 517

Rumadnien

-0,8%

36,9 36,6 36,5
B .

Norwegen

39,8%

13,6 19,0 | 20,7
mee BN B
Bulgarien

32,1%

49 64 | 69

0,0%

141,7141,7 | 146,7

Spanien

=32,7%

67,3

45,3 § 40,0
R

Belgien

-7.4%
38,5 35,6 : 35,8

Danemark

-39,4%

28,2 171 i 13,7

.
Polen

-15,1%

60 51 | 53

Slowenien

Estland

,Fakten horen nicht auf zu existieren, weil sie ignoriert werden.”
(Aldous Huxley, britischer Schriftsteller)
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Umsatz im Ausland

Umsatz in der Verarbeitung von Kaffee und Tee in der
EU nach Landern*; 2017; in Millionen Euro

DeutSChIaNd oo 4618,4
JEAlIEN o 4366,6
SPANIEN oottt 3294,3
FrankreiCh ™ oo 3102,3
GroBbritannien™ ... 1220,1
SCAWEAEN e 765,1
Portugal

{01 1=) o IO
Griechenland

Belgien

FINNIANA oo 328,7
OSEEITEICA +vvvve oo 230,7
TSCRECATEN «vree v 187,1
RUMENIEN oot 155,3
Kroatien oo 151,8
STOWAKET ettt 74,1
BUIGArIEN oo 59,4
UNQAIN i 41,0
Lettland oo 21,8
ZYPEIN ottt 19,9

*Verarbeitung von Kaffee, Tee und Herstellung von Kaffee-Ersatz.
Fur die Ubrigen Lander lagen keine Daten vor. Bei Frankreich und
Grofbritannien handelt es sich um Vorjahreswerte. Quelle: Eurostat

Verbraucherpreise

Jahrliche Entwicklung der Verbraucherpreise von Bohnen-
kaffee; Deutschland; in Prozent gegeniiber dem Vorjahr

3,7
[ )
2016 2017 2018 2019
[ ]
-0,5
®
-2,3

o
-4,0

Quelle: Destatis

Absatz

Absatz von Fairtrade-Kaffee in Deutschland; in Tonnen

3900 4960
2940 3000
= B m N
2000 2002 2004 2006 2008
20360
17021
13020
9322
7200
2010 2012 2014 2016 2018

Quelle: TransFair

Umsatz in Deutschland

Umsatz in der Verarbeitung von Kaffee und Tee in
Deutschland; in Millionen Euro

2008 4307
2009 3921
2010 3594
200 L 4242
20012 4228
2001 3 4006
2014 3949
2015

2016 o 4250
20 T 4830
20018 4346
Verénderung 2008-2018 oo 0,9%

Quelle: Statistisches Bundesamt

.Der Mensch ist das einzige Lebewesen, das Vernunft besitzt. Aber kein anderes Lebewesen

wirde jemals so unverninftig handeln."
(Friedensreich Hundertwasser, osterreichischer Kiinstler)
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Arabica-Erzeugerpreise
Erzeugerpreise flr Arabica-Kaffee in ausgewahlten Landern; in Euro pro Kilogramm

1990 1995 2000 2005 2010 2015

BOVIEN voovoeveeeeeoeeeooeeeeeeee 1,07 o 1,59 ... 1,87 N KA. 4,66
ANGOIA oo 1,77 KA. oo 1,24 .. 0,18 ... 0,74 ... 1,67
INGIEN woovrvererereeeeeeesseseeeseeeeseeeeeeeeeenee 2,30 ... 3,13 ... 238 ... 2,64 ... 3,81 ... 4.87
Brasilien oo 1,85 ........ 4,41 ... 2,57 ... 2,37 oo 3,46 ... 3,54
Dominikanische Repubhk AAAAAAAAAAA 1,37 . 2,26 ... 1,63 ... 1,56 ........ 2,31 ... 3,40
UQanda oo 0,47 ... 2,65 ... 1,46 ... 1,75 oo 2,38 .. 2,81
Guatemala oo 1,13 ... 2,06 ... 1,68 ... 1,64 ... 2,41 ... 2,77
KQMEFUN oooveeeeeeeeoeooeoeeeeeeeeo 1,25 2,84 ... 1,52 . N N KA.
KOIUMBIEN wrovvveveeeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenee 1,44 ....... 2,06 ...... 1,79 o 1,58 . 3,00 ....... 2.37

‘‘‘‘‘‘‘‘ 1,64 i 1,08 s Ko As oo KA. o KA.

AAAAAAAA 212 1,30 . 1,39 . 2,08 ... 2,20
El Salvador ..o 1,05 ... 2,08 ... 1,06 ... 1,19 ... 1,83 ...... 1,74
TOGO v 0,60 ........ 1,27 o 0,55 ... 0,49 ... 0,70 ... 1,18
AERIOPIEN oo 1,26 o 2,38 ... 1,35 .o 1,14 o 1,42 o 1,51
EIfenDEINKUSEE wrovvereeeveeeeeeerererereree 0,69 ........ 1,23 0,57 oo 0,20 ... 0,37 . 0,99

Quelle: ICO

2016 2017 2018

........ 5,41 ... 9,23 ....... 8,50
........ 3,56 .. 5,70 ...... 4,13
........ 4,28 ... 4,51 ....... 3,52
AAAAAAAA 4,00 ... 4,08 ...... 2,95
AAAAAAAA 3,53..... 3,39 ... 2,87
________ 2,60 ... 2,76 ... 2,34
........ 2,70 . 2,62 ... 2,28
......... KA. o KA o 2,17
........ 2,46 . 2,46 ... 2,12
AAAAAAAAA KA. . 2,11 . 2,01
AAAAAAAA 1,86.... 1,78 ... 1,57
________ 1,78 . 1,71 ... 1,39
........ 1,31 s 1,34 ... 1,32
........ 1,74 . 1,59 ... 1,32
........ 1,05.. 1,15..... 1,16

Robusta-Erzeugerpreise

Erzeugerpreise fir Robusta-Kaffee in ausgewahlten Landern; in Euro pro Kilogramm

M Elfenbeinkiste Kongo M Zentralafrikanische Republik Kamerun
Burundi Brasilien . Benin Angola

1,77 na 1,24 0,18 0,74
0,60 1,27 0,55 0,49 0,70
0,72 2,02 0,99 0,82 1,23
0,09 0,59 1,08 k.A. k.A.
0,59 1,08 0,73 k. A. k.A.

3,0

2,5

2,0

\
1,5 \

1.0 /\ ;\\.

o g
05 / ~
~
0

«++ keine Angabe

0,76 1,56 2,58 1,88

1,18 1,31 1,34 1,32
146 1,85 1,92 1,26

T/ XX AT TRy ~—

1990 1995 2000 2005 2010

Quelle: ICO

2015 2016 2017 2018

.Friher oder spater, aber gewiss immer, wird sich die Natur an allem Tun
der Menschen rachen, das wider sie selbst ist.”
(Johann Heinrich Pestalozzi, Schweizer Padagoge und Philosoph)
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Historisch Kinftig
Durchschnittspreis von Kaffeebohnen im Welthandel, Prognose des durchschnittlichen Preises von Rostkaffee
weltweit; in US-Cent pro Kilogramm fir den Gebrauch zu Hause; Europa; 2022; in Euro pro
Kilogramm
Veranderung
A 2022 2018 -2022
1S1ANA oo, 30,60 i 15,6%
1990 2000 Kroati€n woveeoveeeeeoeoeee. 22,7 o 17.3%
Gro[},britannien ..................... 21,9 14,4%
305,1 2005 Portugal «ooooeoeeercccen, 21,2 e 13,6%
1995 Irland oo 19,1 9,8%
Luxemburg ............................ 18,5 i 6,5%
Malta oo, Ay iy SO 13,8%
Russland oo 19,5 27,0%
SPaANIeN oo 17,2 13,6%
324,5 Griechen!and oo 16,3 10,0%
2010 I£QIIEN oo, 15,8 oo 9,4%
Osterreich «ooveveeeeeeee. 16,1 i 16,3%
Tschechien «ccooovvvveieieiiiiieeene. 14,0 2.2%
Belgien .................................... 14,2 13,1%
463,8 -
TUPKET oo, 17,60 oo 42,3%
2011 DENEMArK wevereeeereieeereins 14,30, 19,2%
Lettland ..o 12,8 7,5%
344,7 Niederlande ..., 13,0 11,3%
5012 SCAWEIZ v, 13,1 12,3%
Slowakei v 12,9 i 13,1%
263,5 LitQuUen ooovooeeieeeeeee 12,1 i 6,5%
2013 Deutschland ..ol 11,8 8,4%
Schweden v 12,60 15,3%
Norwegen oo, 12,2 i 13,5%
342,3 ESHIand e, 11,7 e, 10,9%
2014 Serbien oo 12,60 19,8%
Rumanien -« 11,7 i 13,0%
Montenegro i 11,60 12,8%
274,8 Albanien oo 11,2 18,3%
280,7 015 ATFMENIEN «rveeeereeeeeeeeees 11,7, 25,7%
2016 Bosnien Herzegowina ......... 10,4 i 13,2%
Ungarn o 9,8 i 8,8%
279,3 Bulgarien ..o 11,20, 24,5%
2017 Nordmazedonien ...cccccccoeeee. 10,0 i 15,7%
MOldaWien «oveeeeeeeeeeeern, 11,00 e 29,7%
70 % GEOrgien oo 10,3 23,9%
Veranderung SIOWENIEN «+veeeveeeeeiiieeiiiee T T 0,1%
2000-2018 FinnIaNd oo 8.8 16,7%
2018 Frankreich .o 8,8 21, 7%
Aserbaidschan oo 7,5 12,6%
Polen «oooooeeeeieeeeeieeeeee 6,3 -0,1%
Quelle: ICO

Quelle: Statista Consumer Market Outlook
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»Ein Gramm gutes Beispiel wiegt mehr als ein Zentner Worte."
(Franz von Sales, Furstbischof von Genf)

Periodisch

Veranderung des durchschnittlichen Preises von Rostkaffee flir den Gebrauch zu Hause; Europa; in Euro pro Kilogramm

2013 2018 Veranderung 2013- 2018
ISIANA oo 22, 7%
Kroatien oo 55,0%
GO B T ) I ————————————_— 1) N/ S ——————————— | )7 S ——————————— 2,6%
Portugal .................................................................... 16,8%
Irland oo LT 2 s LT 1.2%
Luxemburg oo 15,8 i 1T A 9. 7%
MaAIEa oo 29,5%
RUSSIANA oo 18,3%
S ) 46,9%
Griechenland - .. 20,0%
Italien oo 1A s TAD 2,4%
OSterreiCh «oooeoeeeeee e 17,5%
TSCRECHATEN «oreeeeiii e 78,3%
Belgien oo 21, 7%
TUPKET et 72,8%
DENEMAIK «o oo 21,1%
Lettland oo 10,9 i 1109 9,3%
Niederlande e -2,3%
SCAWEIZ oo 22,4%
SIOWAKET «+vvvvvveviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieieieeeeeeeeeeeeeieeeeeeees 1O eiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieinineieneneees L1 7.6%
LitAUEN oo 16,1%
Deutschland oo 19,6%
Schweden . 31,6%
Norwegen .................................................................... 17.2%
EStland «oooooveoeeo 43.6%
S DIBN « it 30,6%
RUMENIEN c oot 25,0%
Montenegro ................................................................. 24,1%
ALDANTIEN c oo 23,8%
ATMENTEN oo 25,4%
Bosnien Herzegowina ............................................... 709 o 9,2 16,4%
UNQAIN 8,9 i 9,0 i 1.2%
Bulgarien ...................................................................... 5,9 9,0 <o 51,1%
NOrdmazedonien < To1 8,6 i 20,5%
MOIAWIEN oo 5,6 8,5 51,0%
Georgien
STOWENIEN «eeeeeeeeiiiiie et T4 o T T oo 4,2%
Finnland oo T T 4 Y -1,5%
FrankreiCh oo 6,5 T2 oo 11,7%
ASErbaidSCNAN «vvvveveeiiie e 4,9 B, 7 oo 38,0%
POLEN ver et 6,3 oo 6,3 e 0,2%

Quelle: Statista Consumer Market Outlook

.Was du liebst, lass frei. Kommt es zurick, gehért es dir - far immer.”
(Konfuzius, chinesischer Philosoph)
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Lieben und lassen

Ein Kind zu einem gllcklichen, mindigen Menschen zu erziehen ist eine grof3e Aufgabe.
Antje Joel, Mutter von sechs Kindern, hat dabei viel Gber Verantwortung gelernt.

Text: Antje Joel Illustration: Julia Massow

// Ich soll etwas darliber erzahlen, wie man seine Kinder
Verantwortung lehrt? Ich flrchte, das grenzt an Hoch-
stapelei. Klar, theoretisch sollte ich etwas darlber wis-
sen. Bestenfalls eine Menge, an der Zahl und dem Alter
der Kinder gemessen. Ich habe sechs. Mittlerweile alle
erwachsen. Sie klauen keine Autos (mehr) und bewerfen
(nicht langer) die Fenster von Nachbarn mit Eiern. Ein
paar von ihnen sind tatowiert, aber das verkrafte ich
inzwischen. Selbst das Kind, das als Vierjdhriger mit den
Familienhunden in einer H6hle im Garten lebte und sich
erst weigerte, in den Kindergarten zu gehen und dann in
die Schule, weil das der Anfang vom Ende sei - er sagte

¥

damals zu seiner Schwester: ,,Danach musst du arbeiten,
arbeiten, arbeiten! Das mache ich gar nicht erst mit!" -
studiert nun im sechsten Semester Chemie.

Ob aus den Kindern wegen oder trotz meiner Erzie-
hung etwas geworden ist? Dariber lasst sich streiten.
Das tun die Kinder und ich bisweilen auch.

Verantwortung - ich habe heute noch meine Schwie-
rigkeiten mit dem Wort. Genau wie ich mich bisweilen
schwertue mit dem Begriff Disziplin. Ich meine nicht auf
diese ,,Hey-ho, schaut her, wie aufregend anders und
herrlich verwegen ich bin!“-Méchtegern-Piraten-Art. Ich
meine es auf eine verlorene, ziemlich schmerzhafte Art.
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Ich stehe auch auf traurigem Kriegsfup mit Ordnung.
Und Anstand. Es ist mir so gut wie unmdglich, pinktlich
zu sein. Das hat nichts damit zu tun, dass ich, wie meine
(noch immer!) an mir verzweifelnden, stets auf die Se-
kunde pinktlichen Eltern vermuten, mich nicht genug
bemihte. Das Gegenteil ist die Regel: Je mehr ich mich
bemiihe, plnktlich zu sein, desto spater bin ich.

Ahnlich geht's mir mit der Ordnung. Und mit der
Sauberkeit. Alle paar Monate, wenn ich es nicht mehr
ertrage und mich aufraffe, gegen das Chaos in meinem
Zimmer, in der Kiche, in der Waschekammer anzuput-
zen, zu wischen und zu saugen, stundenlang, schwore
ich mir, es nie wieder so weit kommen zu lassen. Ich muss
es nicht extra schreiben - wir wissen, wie das endet. Ich
kann auch nicht mit Geld umgehen. Wenn ich mal wel-
ches habe, ist es immer zu wenig.

Das sind einerseits denkbar schlechte Voraussetzun-
gen, eigenen Kindern Verantwortung beizubringen. Oder
eine vertragliche Form von Disziplin. Es sind schlechte
Bedingungen, um sie zu ordentlichen, anstdandigen Men-
schen zu erziehen. Andererseits: Gibt es daflr ein Rezept?

Meine Eltern zum Beispiel. Sie haben alles gegeben,
sie marschierten immer mit bestem Beispiel voran. Mei-
ne Eltern sind nicht nur die allerplinktlichsten, sie sind
auch die anstandigsten, ordentlichsten, sparsamsten und
saubersten Menschen, die ich kenne. ,Vom FuPBboden
essen kénnen" - das ist fir meine Eltern nicht nur eine
Redensart. Es ist ein Lebenssinn. ,Ich habe alles richtig
gemacht!”, hat meine Mutter erst vor Kurzem zu mir
gesagt. Ich weif nicht mehr, aus welchem Anlass. Ich
glaube, das ist auch nicht wichtig. Wichtig ist, dass du
alles richtig machst. Und dass du es immer richtiger
machst als alle anderen. Auch das ist wichtig.

Als Kind und noch lange danach lahmten mich diese
himmelhohen Anforderungen vor Angst. Dann und wann
befallt sie mich noch heute. Neulich zum Beispiel, als mir,
bei meinen Eltern zu Gast, ein paar Stlicke brauner Zwie-
belschale auf die makellos weifen Kichenfliesen fielen.
Sie eiligst aufzuklauben, war ich auferstande. ,Ich kann
es nicht”, rief ich irgendwann erschépft meinem viel jin-
geren Bruder zu. Und wir wussten beide, ich meinte nicht
die bléden Schalen. ,lIch schaff' und schaffe es einfach
nicht, diesem Standard zu genligen!" Wir lachten. Obwohl
wir natdrlich wussten, wie wenig witzig das alles ist.

Zu einer Freundin habe ich mal gesagt: ,Ich weif
nicht, ob meine Eltern mich jemals in irgendetwas ande-
rem unterstitzt haben als im Versagen.” Da war ich
Mitte 40 und konnte auch Uber diese Erkenntnis schon
beinahe lachen. Jetzt, mit Mitte 50, ahne ich, unter wel-

chem Stress meine Eltern ihr Leben lang standen. Wel-
chen Terror die Begriffe Verantwortung und Disziplin, die
ihnen von wem auch immer eingebldut worden waren, in
ihnen ausldsten.

Wie willst du deinen Kindern etwas vermitteln, von
dem du niemals begriffen hast, was es ist? Weil dir kei-
ner jemals die Freiheit gegeben hat, zu erkennen, was es
sein kdnnte. Sein sollte. Im besten Sinne. Solange du das
nicht begriffen hast, vermittelst du am Ende wieder nur
den gleichen, seit Generationen mitgeschleppten Murks.
So lange hdltst du Verantwortung nur fir die andere
Seite von Schuld. Und Disziplin nur flr ein anderes Wort
far Drill. So lange klammerst du dich an das eine wie
das andere nur als ein Mittel von Kontrolle. Von Macht.
Uber andere. Deine Kinder. Kollegen. Arbeitnehmer. Du
denkst, nur so kommst du gegen deine Furcht vor Kon-
trollverlust und gegen das Gefiihl von Machtlosigkeit an.

Was habe ich nur gedacht?

Ich war 18, als ich zum ersten Mal Mutter wurde. Mit
Absicht. Warum? Ich war kaum alt genug, fir mein eige-
nes Leben die Verantwortung zu Ubernehmen. Oder
Giberhaupt zu begreifen, was das heift. Was da auf mich
zukam. Wenn ich's begriffen hatte, hatte ich dann, ein-
fach so, die Verantwortung fir ein weiteres Leben Uber-
nommen? Ich glaube nicht. Die Schriftstellerin Lily Brett
hat Gber ihr absichtlich sehr junges Mutterwerden einmal
geschrieben: ,Ich liege lachelnd in einem Krankenhaus-
bett. Ich trage ein weifes viktorianisches Spitzennacht-
hemd. Mein Haar ist in der Mitte gescheitelt. Ich halte
meinen neugeborenen Sohn im Arm. Ich bin ein Bild
heiterer Gelassenheit. Wer war ich? Ich war zweiund-
zwanzig. Und das ganze Chaos wurde (wie das mit zwei-
undzwanzig noch mdglich ist) von Furchtlosigkeit Gber-
deckt, von Unschuld, guter Haut, schénem Haar und der
richtigen Lippenstiftfarbe.” Ich lachte, als ich das las. Und
ich flihlte ein schmerzhaftes Erkennen.

Was habe ich gedacht, als ich mein erstes Kind von
der Entbindungsstation mit nach Hause nahm? Und
dann, so Gber den Daumen gerechnet und fir eine lange
Zeit, alle drei Jahre ein neues. Ich muss geglaubt haben,
das wird schon. Ich muss geglaubt haben, ich kann das.
Sechs Kinder erndhren, kleiden, ihnen ein Dach Uber
dem Kopf geben. Und mehr: sie zu verantwortungsbe-
wussten, anstandigen, ordentlichen Menschen machen.
Was immer das hief3. Oder was immer ich dazu erklarte.
Fir meine Kinder. Fir mich. Mein Vertrauen in meine
Fahigkeiten zu eigenstandigem, von der eigenen Auf-
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zucht unabhdangigem Denken, tGberhaupt und als Mutter,
muss grenzenlos gewesen sein. Vielleicht war das Gren-
zenlose, das ich empfand, aber auch nur Angst.

Mein Zweitdltester, mittlerweile 33, nannte meinen
Erziehungsstil kirzlich ,unfreiwillig antiautoritar”. Was
er genau damit meinte, konnten wir noch nicht klaren.
Denn ehe wir uns versahen, lagen wir uns Uber dem
Thema ,,Erziehung und wie sie bei uns so ablief" an den
Képpen. Wir wohnen 2000 Kilometer auseinander und
sehen uns selten mehr als einmal im Jahr. Meist an Weih-
nachten. Dem Fest der Liebe und der Familie. Da darf
man sich auf keinen Fall an die Kdppe kriegen. Darum
tun wir das dann. Jedes Mal. Natdrlich nicht absichtlich.
Im Gegenteil, wir nehmen uns jedes Jahr vor, die Streite-
rei beziehungsweise Themen, die sie ausldsen kdnnten,
nach Kraften zu vermeiden. Und so passiert’s. Ich mei-
ne, wenn man auf Zehenspitzen herumschleicht, ist man
doch oft am lautesten. Janosch beschrieb das Phdnomen
in ,Polski Blues", meinem Lieblingsroman von ihm, so:
.Morgens in der Kiiche bemiihte sich die Frau, so lange
keinen Krach zu machen, bis endlich alle wach waren.”

Unfreiwillig antiautoritar. Ich glaube, das lasst sich,
ohne mir unrecht zu tun, auf einen simplen Nenner brin-
gen: Ich hatte keine Ahnung! Was ich wusste, war, dass
ich als Mutter auf keinen Fall werden wollte, wie meine
Eltern als Eltern gewesen waren. Was ich nicht wusste,
war, dass das nicht zum Elternsein reicht. Und natdrlich
hatte ich, elterngleich, schreckliche Angst zu versagen.
Was immer ich tat. Darum tat ich so wenig wie mdoglich.
Und dann, wenn mir die Sache Uber den Kopf wuchs,
schnell viel zu viel. Souverdnitat? Das konnte ich buch-
stabieren. Leben? Nicht.

Erziehungsratgeber hielt ich fir Unfug. Auch das
hatte ich von meinen Eltern Gbernommen. Ich dachte:
Liebe! Das reicht. Alles Weitere wird sich dank ihr finden.
Meine Bereitschaft, bedingungslos zu lieben, war das,
was mich von meinen Eltern unterschied. Davon war ich
Uberzeugt. Zwei, drei Jahrzehnte spater, als ich meine
Tochter, mit 19 Mutter geworden, fragte, warum sie so
erschreckend furchtlos glaube, dass das alles kein Pro-
blem sei, sagte sie: ,,Weil ich mein Kind liebe." Ich dachte,
na, schonen Dank auch. Ich sagte nichts.

Sie hatte mir eh nicht geglaubt, was ich heute weif:
Die Umsetzung dieser Theorie in die Praxis fallt nur am
Anfang leicht. Solange die Kinder klein sind und an-
schmiegsam, solange du an ihre unbedingte Formbarkeit
glaubst. Ist es mit der Anschmiegsamkeit vorbei, kommt
es schnell zu den ersten ,,Verstopen” gegen die Liebe-
ist-alles-Regel. Von beiden Seiten.

Anfangs hielten die sich, wenn schon nicht in Gberschau-
baren, dann aber doch in ertraglichen Grenzen. Wer hat
die Kekse gegessen? Immer die jeweils andere. Kannst
du endlich den Abwasch machen? Warum immer ich?
Spater, als Eier gegen die Fenster der Nachbarn flogen,
als eines der Kinder sich unerlaubt tatowieren lief und
ein anderes mit einem Auto herumfuhr, das ihm nicht
gehorte, betrunken und ohne Fihrerschein, erlebte ich
mich mit meiner Textbuch-Souverdnitat schnell am Ende.
Liebe als Alleinerziehungsmittel hatte sich als nutzlos
erwiesen. Gleiches galt fur Vertrauen.

Stiick fir Stiick loslassen

Ich ersetzte beides kurzfristig durch gnadenlose Kritik.
Durch Drohungen. Und durch so sinn- wie nutzlose Stra-
fen. Ich nannte sie erhaben Konsequenzen. Schlieflich
wollte ich, wie wir alle, fir meine Kinder nur das Beste.

Ich bestand darauf, dass sie Verantwortung tbernah-
men. FiUr sich und ihr Verhalten. Ich wollte, dass sie
selbststandig wurden. Ich erkannte die Notwendigkeit
und den Nutzen. Ich flirchte nur, in erster Linie erkannte
und forderte ich eine Notwendigkeit und einen Nutzen
fur mich. Ich lief} nicht die Vorstellung zu, was ihre Eigen-
verantwortung und Eigenstandigkeit in ihrer ganzen Kon-
sequenz bedeuteten: dass meine Kinder mich Stiick fir
Stilick verlieBfen. Dass ich Tag fur Tag mehr an Einfluss
verlor. An Kontrolle.

Meine Eltern hatten gewollt, dass ich frih selbststan-
dig, dass ich eigenstandig wurde. Das war ihnen wichtig.
So hatten sie es gesagt. Ich bin sicher, sie glaubten das
sogar. Und ich glaubte es ihnen. Heute denke ich, tat-
sdachlich verlangten sie von mir, dass ich meinen eigenen
Weg gehe. Auf der von ihnen vorgegebenen Route.

Es ist bedngstigend, die Kontrolle zu verlieren. Es tut
weh loszulassen. Ich meine: richtig. Auf diese Art, wo du
hinnimmst, dass der, den du losldsst, nie mehr zu dir zu-
rickkommen wird. Nicht als der- oder diejenige, der er
oder die sie mal war. Es ist nicht mehr dein Kind. Es ist
sein eigener Mensch. Wenn's gut geht, begegnet ihr euch
auf neue, ganz andere Art. Das zulassen zu kdnnen, das
abzuwarten, daflr braucht es Nerven. Ich hatte sie lange
nicht. Ohne mir dessen bewusst zu sein. Ich dachte, ich
lie meine Kinder los. Tatsachlich liep ich sie immer mal
wieder fallen.

Disziplin, so hatte ich gelernt, war nur ein anderes
Wort fir Kontrolle. Und zunachst hatten die andere, und
zwar Uber mich. Spater bediente ich mich des Wortes,
um meinerseits Kontrolle auszutiben. Verantwortung war
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nun die andere Seite von Schuld. Ich Ubertrug Verant-
wortung (zunehmend) dann, wenn ich nicht gewillt war
oder mich nicht imstande sah, sie zu tragen. Ahnlich
meinen Eltern, die mich 16-jahrig in gefahrlichste Um-
stande hatten ausziehen lassen. Mit den Worten: ,Du
Gbernimmst dafiir die volle Verantwortung. Komm nicht
an und beklag dich, wenn du auf die Schnauze fallst!" Ich
muss wie sie geglaubt haben, wenn ich Verantwortung
Ubertrug, entlastete ich mich von Schuld.

Ich glaube, diesem selbstgefdlligen Irrtum unterlie-
gen viele Menschen. Und scheinbar immer mehr handeln
danach. Staaten und ihre Oberhdupter eingeschlossen.
Bei einer Pressekonferenz im Rosengarten des Weif3en
Hauses antwortete der derzeitige US-Prasident und Ir-
gendwie-Landesvater Donald Trump auf die Frage eines
Journalisten, ob er Verantwortung fir die Nachlassigkeit
Ubernehme, mit der seine Regierung Millionen von Men-
schen in Lebensgefahr durch das Coronavirus gebracht
habe: ,lIch trage Uberhaupt keine Verantwortung.” Er
sagte es ldchelnd und mit der grépten Selbstgefalligkeit.
Ohne auch nur eine Spur von Zweifel. Und seine Berater
hinter und neben ihm zogen ihm nicht die Ohren lang.
Sie lachelten und nickten beifallig. Warum auch nicht?
Millionen Menschen hatten diesen Mann genau seiner
Selbstgefalligkeit wegen gewahlt.

Verantwortung Gbernehmen und tragen - das braucht
Integritat. Und die Art gemessener, souverdner Loyalitat,
die aus Integritat erwachst.

Ich war schon 36, als ich einen traf, der mir eine Defi-
nition von Disziplin und Verantwortung anbot, mit der ich
leben konnte. ,Disziplin”, sagte er, ,,das ist das Bewusst-
sein daflr, dass du eine Verantwortung hast, zu tun, was
zu tun ist.” Er war 76 und Rancher in Idaho. Ich brauch-
te ziemlich lange, bis ich diesen Satz verstand, wie auch
manch anderen, den er sagte. Viele, wenn nicht die meis-
ten von ihnen, hatten mit Disziplin, mit Verantwortung
zu tun. Das fand ich, obwohl ich damals fir ihn arbeitete,
zu meiner eigenen Uberraschung nicht schlimm. Ich ver-
stand: Er erwartete einfach nichts von mir. Und zwar im
besten Sinne. Ob und was ich von ihm lernte, wie schnell
und auf welche Art ich mir das womdglich Erlernte wo-
maoglich zu Nutzen machte, Gberlief3 er allein mir. Das
war Souveranitat. Es war Freiheit.

Einmal galoppierten wir einen Berg hinunter, und ich
fiel vom Pferd. ,Was ist passiert?”, fragte er, als ich,
Pferd an der Hand, zu ihm hinliberhinkte. ,Weif nicht",
brummte ich. Er schaute amdsiert. ,,Wenn du nicht weif3t,
was passiert ist, wie willst du verhindern, dass es wieder
passiert?" Er lachte. ,Ich werde dir sagen, was passiert

ist. Dieses eine Mal nur. Das Pferd war schneller als du.
Du hast es unter dir weglaufen lassen.” - ,Nein!”, sagte
ich. Er sagte nichts. ,Vielleicht”, knurrte ich. Er nickte.
,Gut gemacht”, sagte er.

Ich verstand: Die Verantwortung, die er mir ibertrug,
war der flexible Mafstab fir meine Mdglichkeiten und
meine Kompetenzen. Er lief mich an ihr wachsen. Statt
dass er mich mit ihrer Last zerbrach.

Ein anderes Mal hatte ich Schwierigkeiten, mein jun-
ges, noch griines Pferd zu bewegen. Ich dachte, ich tat
alles, um ihm zu helfen. Ich legte meine Beine sanft an
seinen Bauch. Ich presste zaghaft mit meinen Hacken.
Ich haute halbherzig mit dem Zigelende auf seinen Hin-
tern. Ich glaubte, das Pferd sei schuld, dass es sich nicht
rihrte. Vielleicht war es dumm. Oder bockig. Der Alte am
Zaun sah mir eine Weile zu. Dann sagte er: ,Du hast
Angst, dass er losgeht. Und du hast Angst, dass er nicht
geht. Was also willst du, dass er tut?" Heute denke ich,
wie oft wir Eltern unsere Kinder auf genau diese Art Idh-
men, mit der ich damals mein Pferd Idhmte.

Einmal kaufte ich doch ein Erziehungsbuch. Ich erin-
nere nicht mehr Zeitpunkt und Anlass. Aber es muss spat
und ich wieder einmal sehr verzweifelt gewesen sein. Es
war von dem inzwischen leider verstorbenen dénischen
Familientherapeuten Jesper Juul. Den Titel, ,Pubertat
- Wenn Erziehen nicht mehr geht”, nahm ich wértlich,
stellte das Buch ungelesen in den Schrank und vergaf
es. Schade. Kirzlich nahm ich es wieder hervor und fand
darin (sinngemaf) den Satz: ,,Eigenverantwortung (die ja
der Beginn und die Voraussetzung aller Verantwortlich-
keit ist) kann nur Ubernehmen, wer Kontrolle Gber sein
Leben hat.” Um ein Haar hatte ich geweint. ,,Das, was du
zuletzt lernst, ist meistens das, was du als Erstes hattest
wissen missen”, hatte der Rancher damals gesagt.

Meine Eltern wussten, dass aus mir ,.etwas werden”
musste. Fir sie hief3 das, ich musste werden wie sie. An-
ders wussten sie mit mir nichts anzufangen. Sie wissen es
heute noch nicht. Sie trauen sich heute noch kaum je hin-
ter ihrem Schutzschild aus Anstand und Ordnung hervor.
.Ich habe alles richtig gemacht!” Mit kaum einem Satz
schaffst du eine gréfere, dauerhafte Distanz. Das ist das
Traurigste. An dem Satz und an unserer Geschichte.

Meine Kinder sind grof3, die Jiingste schon 21. Immer
wieder mal quélen wir uns und einander mit dem alten
Thema ,,Erziehung und wie die bei uns so ablief”. Damit,
wie hilflos und verloren sie als Kinder oft waren. Und wie
hilflos und verloren mein Umgang mit ihrer Hilflosigkeit
und Verlorenheit war. Oft enden die Gesprache in Streit.
Das ist schmerzhaft. Aber vielleicht ein Anfang. //
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Statistisches Bundesamt (Destatis)

TransFair

Umweltbundesamt

UTZ Certified

Verbande der Getrankeindustrie

Worldbank
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Kaffee in Zahlen

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die taglich konventionellen Kaffee trinken, in Prozent: 89,1
Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die taglich nachhaltigen Kaffee trinken, in Prozent: 34,1

Anteil der Kaffeetrinker mit Kindern im Haushalt in Deutschland, die taglich nachhaltigen Kaffee
trinken, in Prozent: 41,7
Anteil der Kaffeetrinker ohne Kinder im Haushalt in Deutschland, die taglich nachhaltigen Kaffee
trinken, in Prozent: 30,8

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die finden, dass wiederverwendbare Coffee-to-go-Becher
eine gute Mdglichkeit sind, um unnétigen Mull zu vermeiden, in Prozent: 64,8

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die finden, dass sich wiederverwendbare Coffee-to-go-
Becher nur lohnen, wenn man taglich einen Coffee-to-go kauft, in Prozent: 20,8

Anteil der Kaffeetrinker in Deutschland, die finden, dass der Bequemlichkeitsfaktor von Coffee-to-go
verloren geht, wenn man einen Becher bei sich tragen muss, in Prozent: 13,4

Mit Kaffee verbinden die meisten Konsumenten vor allem Genuss. Aber wie steht es daneben mit all
dem, was sich um das Thema Nachhaltigkeit rankt: Umwelt, Klima, Okologie, Transparenz, Fairness?
Wir haben Kaffeetrinker nach ihrer Einstellung, ihrem Kaufverhalten und ihren Gewohnheiten
gefragt. Dabei sind einige nur regionale Besonderheiten sichtbar geworden. Wir Konsumenten
unterscheiden uns in unserer Haltung aber auch nach Alter, Geschlecht, Wohnort oder Bildungs-
abschluss. Was uns eint: Okologie ist ein wichtiges Thema - und der Informationsbedarf hoch.
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