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Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick.

Kaffee flr 92 Prozent der Deutschen unverzichtbar / Marktanteil der Kaffeemaschine erodiert /
Breite Zustimmung fiir Mehrwegbecher / Berufspendler nutzen seltener das Auto.

Zum flnften Mal untersucht Aral mit der Studie ,Trends beim Kaffee-
Genuss” die Vorlieben und Praferenzen der Deutschen, wenn es um das
beliebte HeilBgetrank geht. Seit der Erstverdffentlichung der reprasentativen
Studie im Jahr 2011 werden dazu Bundesbiirger ab 18 Jahren befragt.

Aral als groRter Coffee-to-go-Anbieter Deutschlands verkauft pro Tag 85.000
Kaffees.

Die funfte Auflage der Studie ,Trends beim Kaffee-Genuss” beleuchtet die
wichtigsten Veranderungen im Umgang mit Kaffee, bei seiner Zubereitung
und auch bei den unterschiedlichen Konsumvorlieben in den eigenen

vier Wanden oder unterwegs. Darliber hinaus werden Basisdaten zu den
Fahrgewohnheiten und zur Nutzung des Autos auf dem Weg zur Arbeit
oder in den Feierabend erhaoben.

Wichtige Ergebnisse

,Machten Sie einen Kaffee?“ Kaum eine Frage ist so unverfanglich und wird
so oft mit ,Ja“ beantwortet wie diese. 92 Prozent der Deutschen greifen
zumindest gelegentlich zum heifen Genussgetrank in seinen vielen Facetten.
Daran hat sich seit der Ersterhebung der Studie vor sechs Jahren praktisch
nichts geandert. Andere Praferenzen unterliegen dagegen deutlich starker
dem Zeitgeist.

Bei der Zubereitungsart erodiert beispielsweise der Anteil der Befragten,

die die klassische Kaffeemaschine bevorzugen. Bei der jingsten unter-
suchten Altersgruppe der 18- bis 35-Jahrigen liegt der Klassiker unter den
Zubereitungsarten nur noch hauchdiinn vor dem Kaffeevollautomaten und
den Pad-Systemen.

Wer Gasten einen Kaffee mit Milch und Zucker anbietet, hat Ubrigens die
groBte Chance, auch hier ein ,Ja“ als Antwort zu bekommen. Diese Variante
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ist der Favorit der Deutschen - unabhangig davon, ob der Kaffee zu Hause
oder als Coffee-to-go getrunken wird. Kaffeespezialitaten mit frisch aufge-
schaumter Milch werden dagegen uberwiegend unterwegs geordert.
Umweltschutz und Nachhaltigkeit - diese beiden verwandten Themen
stehen auch bei den deutschen Kaffeetrinkern wieder starker im Fokus.
Die Idee, den Pappbecher durch einen Mehrwegbecher zu ersetzen, halten
drei von vier Studienteilnehmern fir den absolut richtigen Weg. 70 Prozent
der Kaffeetrinker wollen selbst auf die wieder verwendbare Alternative
umsteigen. Beim Kauf von nachhaltig angebautem Kaffee sind zwar
insgesamt weniger Konsumenten entschieden, dennoch stieg ihr Anteil
deutlich an.

Ein verandertes Verhalten weist die Studie auch bei Berufspendlern nach.
Zwar ist das Auto nach wie vor das wichtigste Transportmittel, doch immer
mehr Deutsche nutzen Alternativen wie das Fahrrad, gehen zu FuR oder
fahren mit Bus und Bahn. Die verbliebenen Autopendler empfinden die Zeit
im Berufsverkehr zunehmend als Maglichkeit, zu entspannen, oder fahren
einfach gerne allein.

Methodik

Vom 14. bis 20. Oktober 2016 wurden im Rahmen der Aral Studie ,Trends
beim Kaffee-Genuss” insgesamt 1.000 Online-Befragungen durchgeflhrt.
Die Auswahl der Teilnehmer erfolgte als reprasentative Stichprobe der
Bevolkerung ab 18 Jahren. Die Studie schlusselt die unterschiedlichen
Ergebnisse auch nach Geschlecht, drei Altersgruppen und sieben Regionen
innerhalb Deutschlands auf. IfA Marktforschung Bremer + Partner GmbH
befragte die Teilnehmer und wertete die Ergebnisse aus.
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\18 - 35 Jahre

-

Genuss auf hohem Niveau.
Der tagliche Kaffeekonsum nach Alter.

36 - 45 Jahre

46 + Jahre

Alle
Kaffeetrinker

Ohne Kaffee geht fast nichts.

92 Prozent der Deutschen trinken Kaffee / Jingere verzichten haufger.

Trends kommen und gehen, die Lust auf einen Kaffee
aber bleibt: Der Griff zur Kaffeetasse ist in Deutschland
eine Selbstverstandlichkeit. Ganze 8 Prozent der Bundes-
burger verzichten auf das beliebteste Genussgetrank.
Fast zehn Mal so hoch liegt der Anteil derer, die taglich
einen Kaffee trinken. Das gilt in der aktuellen Erhebung
flr 76 Prozent der Befragten. Der Riickblick auf die
Vorgangerstudien belegt, dass sich der Markt in diesem
Bereich kaum bewegt, denn zwischen 2011 und 2017
pendelte dieser Anteil in einem engen Bereich zwischen
73 und 76 Prozent.
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Wahrend bei Frauen und Mannern sowie bei der Zu-
ordnung nach Wohnregionen innerhalb Deutschlands
kaum Unterschiede zu verzeichnen sind, hangt die
Konsumfrequenz unverandert stark vom Alter ab. In
der jlngsten Teilnehmergruppe der 18- bis 35-Jahrigen
trinken nur 56 Prozent der Befragten nach eigenen
Angaben taglich Kaffee. Bei den 36- bis 45-Jahrigen
sind es schon 80 Prozent und bei den ab 46-Jahrigen
steigt der Anteil auf 83 Prozent. Allerdings verzeichnet
die alteste Vergleichsgruppe die groRte Veranderung
seit der Vorgangerstudie aus dem Jahr 2014, denn
damals lag die Quote der taglichen Kaffeetrinker noch
bei 88 Prozent.

Unter den Kaffee-Abstinenzlern stellen die jlingsten
Befragten die grolste Gruppe. Bei den 18- bis
35-Jahrigen trinken 17 Prozent nie einen heiRen
Muntermacher. Das entspricht einem Plus von

3 Prozentpunkten im Vergleich zur Vorgangerstudie.
In der altesten Vergleichsgruppe liegt der Anteil nur
bei 4 Prozent (plus ein Prozentpunkt).

»Frische” beim Kaffee:

Aus ganzen, gerdsteten Bohnen - das ist die

anerkannte Defhition von , Frische”.

55 %

Alle Kaffee- Alle Kaffee- Frauen Manner
trinker 2014 trinker 2016

B Sehr wichtig
Wichtig
B \Wenig wichtig

¥ Unwichtig

Frische wird noch wichtiger.

Frauen stellen hochste Anspriiche / 18- bis 35-Jahrige eher kompromissbereit.

Bislang schon wichtig, jetzt noch wichtiger: ,Frische” ist
und bleibt beim Kaffee das wichtigste Qualitatskriterium.
97 Prozent der Studienteilnehmer beschreiben ,Frische”
als wichtiges oder sehr wichtiges Merkmal beim Kaffee-
genuss. Im Vergleich zur Vorgangerstudie aus dem Jahr
2014 ist der Anteil derer deutlich gestiegen, fir die
Frische sogar ,sehr wichtig” ist. Vor zwei Jahren lag der
Anteil noch bei 55 Prozent, jetzt steigt er auf 65 Prozent.
Besonders hohe Qualitatsanspriiche stellen Frauen, die
zu 70 Prozent die Frische als sehr wichtig beschreiben.
Bei den Mannern sind es nur 60 Prozent. GroRere Unter-
schiede ergeben sich auch in den unterschiedlichen
Altersklassen. In der jingsten Gruppe der 18- bis
35-Jahrigen halten nur 54 Prozent die Frische fiir ,sehr
wichtig®, in den anderen beiden untersuchten Alters-
klassen steigt der Anteil jeweils auf 67 Prozent.

Zubereitet aus ganzen, gerosteten Bohnen - das ist die
allgemein gltige und anerkannte Definition von Frische.
68 Prozent der Befragten nennen diese Zubereitungsart
als den Inbegriff eines frischen Kaffees. Seit der ersten
Befragung zu diesem Thema im Jahr 2012 schwankt
dabei die Zustimmungsrate in einem sehr engen
Korridor zwischen 65 und 69 Prozent. Die Zubereitung
aus Kaffeepulver und Frische bringen in der aktuellen
Befragung noch 35 Prozent der Teilnehmer in Ein-
klang - vor zwei Jahren waren es noch 42 Prozent.
Kaffee aus dem Automaten beschreiben nahezu
unverandert 14 Prozent der Befragten als ,frisch”.
Besonders verbreitet ist diese Ansicht in Berlin,
Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern mit einer
Zustimmung von 20 Prozent, wahrend in Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiringen nur 8 Prozent den
Kaffee aus dem Automaten als frisch akzeptieren.
Kaffee aus ganzen, gerosteten Bohnen ist besonders
beliebt in Hessen, Rheinland-Pfalz und dem Saarland
sowie in Baden-Wurttemberg.

Aral Kaffee-Studie



ssische Kaffeemaschine verliert weiter.

Wachabldsung aber noch nicht in Sicht / Vollautomaten folgen auf PLatz zwei.

Der schleichende Abstieg eines Marktfiihrers: Bei der
Erstauflage der Studie ,Trends beim Kaffee-Genuss”

im Jahr 2011 war die klassische Filterkaffeemaschine
noch mit groBem Vorsprung die Nummer eins unter den
Zubereitungsvarianten. Damals lag ihr Anteil noch bei
40 Prozent. Sechs Jahre spater liegt die traditionelle
Zubereitungsart zwar immer noch vorn, hat inzwischen
aber insgesamt 9 Prozentpunkte auf jetzt 31 Prozent
eingebliBt. Allerdings wird das Verfolgerfeld wohl noch
ein wenig warten mussen, ehe die Kaffeemaschine ihre
Paosition als Spitzenreiter raumt, denn der Vollautomat
auf dem zweiten Rang gewinnt nur einen Prozentpunkt
auf jetzt 23 Prozent hinzu.

2011
Klassische 2012
Kaffee- 2013
maschine 2014
2016
Voll-
automat
Pad-
Maschine
2011 8 %
K | 2012 8 0p
apsel-
Maschine 2013 1N %
2014 14 %
2016 12 %
201 7%
Mit 1Gslichem 2012 7%
Kaffee und 2013 7 %
HeiBwasser 2014 6%
2016 8 %
2011 4%
Hand 2012 4 %
and-
briihung 2013 5%
2014 5%
‘ | 0

Die Pad-Maschinen legen bei ihren Marktanteilen nur
leicht um einen Prozentpunkt zu. Die Kapsel-Maschinen
haben ihren Zenit sogar schon Uberschritten, denn nur
noch 12 Prozent der Befragten nutzen diese Art der
Zubereitung. Vor zwei Jahren waren es noch 14 Prozent.
Zuwachse von 2 Prozentpunkten auf jetzt 8 Prozent
verbucht der ldsliche Kaffee mit heiBem Wasser. Die
Handbriihung verteidigt einen Marktanteil von 5 Prozent.

40 %
37 %
34 %
34 %
31%

23 %
23 %

Kaffeezubereitung zu Hause:

31 Prozent der Befragten bereiten ihren Kaffee
Jklassisch” zu. Vor allem die Alteren bleiben ihrer

Kaffeemaschine treu.

Bei den Jungen ein Kopf-an-Kopf-Rennen.

Im Landle liegt der Vollautomat vorn, im Suddosten die Kaffeemaschine.

Im Gesamtmarkt auf Platz 1, bei den Jingeren nur
noch hauchdinn vor der Konkurrenz: Wie die Deutschen
ihren Kaffee zubereiten, ist eine Frage des Alters und
des Wohnortes. Bei der jlingsten Vergleichsgruppe der
18- bis 35-Jahrigen liegt die klassische Kaffeemaschine
mit einem Anteil von 24 Prozent nur noch minimal

vor Vollautomaten (22 Prozent) und Pad-Maschinen

(21 Prozent). Bei den Studienteiinehmern aus der
altesten Vergleichsgruppe ab 46 Jahren sind die Krafte-
verhaltnisse deutlich anders verteilt. Sie halten zu

40 Prozent der klassischen Kaffeemaschine die Treue,
wahrend sich nur 12 Prozent fiir eine Pad-Maschine
entschieden (Vollautomat: 23 Prozent).

18 - 35 Jahre
36 - 45 Jahre
46 + Jahre

Regional betrachtet unterscheiden sich beim Gebrauch
der klassischen Kaffeemaschine Baden-Wirttemberg
und Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiringen gravierend:
Wahrend im ,Landle” nur noch 16 Prozent die traditio-
nelle Methode bevorzugen, gilt dies im stdlichen Teil
der ostlichen Bundeslander noch flr fast jeden Zweiten
(48 Prozent). In Baden-Wirttemberg liegt der Anteil der
Vollautomaten mit 33 Prozent besonders hoch, in Berlin,
Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern mit 13 Pro-
zent besonders niedrig. Hier spielt die Handbriihung mit
12 Prozent ebenso wie in Hessen, Rheinland-Pfalz und
dem Saarland noch eine bedeutende Rolle.

24
27
40

Klassische Kaffeemaschine
Vollautomat

Pad-Maschine
Kapsel-Maschine

Mit I6slichem Kaffee und Heilwasser
Handbrihung

Sonstige Zubereitungsarten
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Kaffeetrinken - zu Hause:

Fast jede dritte Frau bevorzugt ,frische Milch® in ihrem
Kaffee. Manner mogen ,Milch und Zucker® und jeder

Vierte trinkt seinen Kaffee , schwarz”.

Mit Milch und Zucker wieder vorn.

Interesse am Kaffee mit frischer Milch sinkt in allen

Altersklassen / Nur der Nordosten mag ihn ,schwarz".

Zurlick an der Spitze der Favoritenliste: Nachdem vor
zwei Jahren erstmals seit der Erstauflage der Studie
JTrends beim Kaffee-Genuss” der Kaffee mit frischer
Milch den ersten Platz der Hitliste eroberte, folgt jetzt er-
neut der Wechsel. Bei der Zubereitung des Kaffees in
den

eigenen vier Wanden liegt nun der Kaffee mit Milch
und Zucker mit einem Anteil von 30 Prozent wieder
vorn. Das entspricht einem Plus von 5 Prozentpunkten
innerhalb von zwei Jahren. Zwar blieb der Anteil des
bisherigen Primus - Kaffee mit frischer Milch - mit

27 Prozent und einem kleinen Minus von einem
Prozentpunkt fast gleich, fir den ersten Platz reichte es
dennoch nicht mehr. Der schwarze Kaffee schafft mit
unverandert 22 Prozent den Sprung unter die Top 3.
Der neue Gesamtsieger verzeichnet seine Zuwachse

in unterschiedlichen Geschlechter- und Altersgruppen.
32 Prozent der Manner bevorzugen den Kaffee mit
Milch und Zucker, vor zwei Jahren waren es nur

27 Prozent. Ein ahnliches Bild ergibt sich bei den Frauen,
bei denen der Anteil von 24 auf 28 Prozent steigt.

6 Prozentpunkte macht der neue Spitzenreiter in der

Gesamt 2013
Gesamt 2014
Gesamt 2016

Frauen 2016

Ménner 2016

Altersgruppe der 18- bis 35-Jahrigen gut, bei den

36- bis 45-Jahrigen sind es 8 Prozentpunkte und bei
den Uber 46-Jahrigen immerhin noch 3 Prozentpunkte.
Ein differenzierteres Bild ergibt sich in der Wohnort-
Analyse, denn die Gesamtwertung ist keineswegs auf
alle sieben untersuchten Regionen der Bundesrepublik
Ubertragbar. Der Kaffee mit Milch und Zucker liegt nur
in Baden-Wiirttemberg (39 Prozent), Bayern (36 Prozent)
und Nordrhein-Westfalen (31 Prozent) ganz vorn. Im
Sudwesten mit Hessen, Rheinland-Pfalz und dem Saar-
land sowie im Norden mit Bremen, Hamburg, Nieder-

Schwarz
I Mit frischer Milch
- Mit Milch und Zucker
Mit Zucker
B Mit Kondensmilch
B Als Kaffeespezialitat mit frisch
* aufgeschaumter-Milch \
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sachsen und Schleswig-Holstein teilt sich der Gesamt-
sieger den ersten Platz der Regionalauswertung mit
dem Kaffee mit frischer Milch. In Sachsen, Sachsen-
Anhalt und Thiringen liegt die Variante mit frischer
Milch sogar ganz vorn. Die Region Berlin, Brandenburg
und Mecklenburg-Vorpommern grenzt sich beim favo-
risierten Kaffee in den eigenen vier Wanden deutlich
vom Rest des Landes ab, denn dort liegt der schwarze
Kaffee mit 31 Prozent ganz oben auf der Hitliste.

Zum Vergleich: In Baden-Wirttemberg ist das Interesse
an ,Schwarz“ kaum halb so groB (16 Prozent).

Aral Kaffee-Studie ]



Feste Gewohnheiten beim Coffee-to-go.

Nordosten mit schwarzem Faible / Fast jede dritte Frau ordert Kaffeespezialitaten.

Maximale Konstanz beim Kaffee ,auf die Hand":

Im Vergleich zur Vorgangerstudie aus dem Jahr 2014
gab es bei der Suche nach dem beliebtesten Coffee-to-
go nicht die geringste Abweichung - dieses MaR an
Ubereinstimmung ist auch rein statistisch eine absolute
Raritat! Unverandert 26 Prozent geben dem Coffee-to-go
mit Milch und Zucker den Vorzug und machen ihn zur
Nummer eins in diesem Segment. Auf einem geteilten
zweiten Platz folgen die Kaffeespezialitaten mit frisch
aufgeschaumter Milch und die Mitnehmvariante mit
frischer Milch mit jeweils 20 Prozent. Der schwarze
Kaffee folgt mit nur 2 Prozentpunkten Riickstand auf
dem vierten Platz.

Erneut fallt bei den Kaffeespezialitaten die grole
Diskrepanz zwischen der Zubereitung in den eigenen
vier Wanden und beim Unterwegs-Genuss auf. Nur

6 Prozent der Studienteilnehmer gonnen sich zu Hause
regelmaRig eine geschmackliche Variante der Standort-
sorten als Spezialitat. Unterwegs ist dieser Anteil mehr
als drei Mal so hoch. Fiir mehr Abwechslung lassen sich
dann vor allem Frauen begeistern, denn von ihnen
bestellt fast jede Dritte (29 Prozent) eine Kaffeespeziali-
tat mit frisch aufgeschaumter Milch. Bei den Mannern
gilt das nur flr jeden Zehnten.

Kaffeetrinken - Coffee-to-go:
Variante mit Milch und Zucker wird am
haufgsten bestellt.

In der Regionalverteilung kiren finf von sieben
Regionen den Coffee-to-go mit Milch und Zucker zu
ihrer ersten Wahl. Nur zwei Regionen beweisen dagegen
andere Vorlieben:

Die Teilnehmer aus Berlin, Brandenburg und Mecklen-
burg-Vorpommern zeigen wie schon beim Kaffeegenuss
zu Hause auch bei der Mitnehmvariante ihren ausge-
fallenen Geschmack: Hier ordern 29 Prozent der
Befragten ihren Coffee-to-go schwarz. In Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiringen wird der Unterwegs-
Genuss am haufigsten mit frischer Milch (28 Prozent)
geordert. Nur knapp dahinter folgen mit 25 Prozent

die Kaffeespezialitaten. Auch in Bayern, Nordrhein-West-
falen, Baden-Wirttemberg sowie Hessen, Rheinland-
Pfalz und dem Saarland knackt die geschmackliche
Alternative die 20-Prozent-Marke.

.I %0 goniofit man bel A '

Gesamt 2013 . 28
Gesamt 2014 18 26
Gesamt 2016 18 2 26

Frauen 2016 14 2 24
Manner 2016 21 9 29

10  Aral Kaffee-Studie

Schwarz
Mit frischer Milch
Mit Milch und Zucker

Mit Kondensmilch

6 o N =
6 10 [NNN20NNN Mit Zucker
4« 7 I

Als Kaffeespezialitat mit frisch
aufgeschaumter Milch
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Coffee-to-go-Kaufer:
Trend-Getrank der jlingsten
Vergleichsgruppe.

9E A uwi

Hl Jg, haufig
Ja, manchmal
B Nein, nie

!!! !!n 5] 0]7]

2013 2014 2016 2013 2014 2016 2013 2014 2016 2013 2014 2016
Gesamt 18 - 35 Jahre 36 - 45 Jahre 46 + Jahre

Zuwachs bei den Heavy-Usern.

Manner und jungste Altersgruppe zeigen mehr Lust auf Coffee-to-go.

Der Unterwegs-Genuss wird wieder beliebter: Fast drei
von vier Deutschen gonnen sich zumindest manchmal
einen Coffee-to-go. Im Vergleich zur Vorgangerstudie
vor zwei Jahren steigt die Quote von 70 auf nunmehr
74 Prozent. Auffallend daran: Der Anteil der Coffee-to-go-
Trinker, die gelegentlich einen Unterwegs-Kaffee be-
stellen, bleibt mit 56 Prozent konstant. ,Haufig” greifen
dagegen inzwischen 18 Prozent der Befragten zu einem
Coffee-to-go. Vor zwei Jahren waren es nur 14 Prozent.
Die Steigerung bei den ,Heavy-Usern” wird vor allem
von den Mannern und der jlingsten Altersgruppe getra-
gen. Unter den Mannern gehoren 22 Prozent zu den
haufigen Coffee-to-go-Trinkern - das entspricht einem
Zuwachs von 5 Prozentpunkten. Noch deutlicher sind
die Steigerungsraten bei den 18- bis 35-Jahrigen. Von
ihnen antworteten vor zwei Jahren nur 18 Prozent, dass
sie haufig einen Coffee-to-go trinken, jetzt gilt dies fast
flr jeden Dritten (31 Prozent). In dieser Altersklasse
verzichten nur 14 Prozent vollstandig auf den Kaffee
zum Mitnehmen, wahrend es bei den tber 46-Jahrigen
immerhin 37 Prozent sind.

12 Aral Kaffee-Studie

An der Spitze der Coffee-to-go-Trinker stehen die
Befragten aus Baden-Wirttemberg: 27 Prozent ent-
scheiden sich taglich oder zumindest mehrmals
wachentlich dafir. In Berlin, Brandenburg und Mecklen-
burg-Vorpommern ist der Anteil mit 24 Prozent ahnlich
hoch. Am groBten sind die Vorbehalte gegen den Koffe-
inschub auf die Hand in Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Thiringen, denn dort bestellt jeder Dritte (34 Prozent)
nie einen Coffee-to-go.

Ein Snack gehort oft dazu.

Croissant als Begleitung zum Coffee-to-go besonders gefragt.

Genuss im Duett: Die Mehrheit der Deutschen gonnt
sich begleitend zum Coffee-to-go noch einen Snack.

23 Prozent der Befragten entscheiden sich dann fr

ein Croissant, 22 Prozent bevorzugen andere siiRe
Backwaren oder bestellen einen herzhaften Snack wie
beispielsweise ein belegtes Brotchen (19 Prozent).

Fir 43 Prozent der Studienteilnehmer reicht der
Coffee-to-go: Sie kaufen keine Snacks, wenn sie sich
flr einen Kaffee zum Mitnehmen entscheiden.

Frauen und Manner ahneln sich stark in ihrem
Konsumverhalten. GroRere Unterschiede gibt es nur
beim Anteil der Croissant-Einkaufer: 27 Prozent der
Manner bestellen die franzdsische Spezialitat als Kaffee-
begleitung, wahrend bei den Frauen nur 19 Prozent
dieses Duo auf die Einkaufsliste setzen. In den drei
untersuchten Altersgruppen schwindet der Wunsch nach
einem Snack in Kombination mit einem Coffee-to-go

Gesamt 8

18 - 35 Jahre 9

36 - 45 Jahre 10

46 + Jahre 4

mit zunehmendem Alter. Wahrend bei den 18- bis
35-Jahrigen nur 36 Prozent nie etwas erganzend zum
Kaffee auf die Hand einkaufen, wachst der Anteil bei
den Uber 46-Jahrigen auf 48 Prozent.
Coffee-to-go-Trinker, bei denen der Einkauf weiterer
Produkte untrennbar zu ihrem Lieblingsheigetrank
dazugehort, bilden die Ausnahme: 9 Prozent der Be-
fragten geben an, dass sie bei mindestens 9 von 10 Cof-
fee-to-go-Kaufen auch andere Dinge im Einkaufswagen
hatten. Allerdings liegt die Quote derer, die nie etwas da-
zu kaufen, mit nur 10 Prozent ahnlich niedrig.

Schokoriegel

Croissant
B Sonst. stBe Backwaren

Snack, st (z.B. Eis)
I Snack, herzhaft

(z.B. belegtes Brotchen)
mm  Nein

Was noch zum Coffee-to-go dazu bestellt wird:
Croissants und andere siBe Backwaren
sind die beliebtesten Begleiter.
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Grof3es Interesse am Mehrwegbecher.

Coffee-to-go-Trinker schatzen die Idee mit groRer Mehrheit /
42 Prozent wollen einen Mehrwegbecher kaufen.

Breite Zustimmung flr einen Beitrag zum Umweltschutz:
Mehrwegbecher flr Coffee-to-go als Alternative zur
Wegwerfverpackung findet die Mehrheit der Befragten
,qut” oder sogar ,sehr gut. Erstmals wurden die
Studienteilnehmer um ihre Meinung zu diesem Thema
gebeten. Fast jeder Zweite (48 Prozent) halt den Mehr-
wegbecher sogar fur ,sehr gut®, jeder Vierte fur ,gut”.
Auf Ablehnung stoRt das millvermeidende GefaR ledig-
lich bei 4 Prozent der Befragten.

Eindeutig positionieren sich vor allem die befragten
Frauen, denn von ihnen geben 55 Prozent dem Mehr-
wegbecher die Bestnote ,sehr gut, bei den Mannern
kommen nur 41 Prozent zu diesem Urteil. Die Idee,
die Pappbecher durch selbst mitgebrachte Becher zu
ersetzen, stoRt in Bayern (57 Prozent) sowie in Berlin,
Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern (55 Pro-
zent) auf die gréRte Zustimmung mit der Note ,sehr
gut’. In Baden-Wirttemberg (40 Prozent), Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiringen (43 Prozent) oder
Nordrhein-Westfalen (44 Prozent) vertreten weitaus
weniger Coffee-to-go-Trinker diese Ansicht. Allerdings
ist auch hier der Anteil der Skeptiker, die den Ansatz
LJuberhaupt nicht gut” finden, mit maximal 5 Prozent
eher gering.

Eine Neuerung zu beflirworten bedeutet jedoch langst
noch nicht, daraus auch Konsequenzen flr das eigene
Verhalten zu ziehen. Bei der Einflihrung der Mehrweg-
becher hingegen scheinen die Kaffeetrinker von dem
neuen Angebot auch Gebrauch machen zu wollen.

Mehrwegbecher

als Option fiir Coffee-to-go:
55 Prozent der Frauen und

41 Prozent der Manner fnden die
Idee sogar ,sehr gut”.

42 Prozent der Teilnehmer sagen, dass sie ,sehr
wahrscheinlich” einen Mehrwegbecher kaufen werden,

flr weitere 28 Prozent ist es immerhin ,wahrscheinlich”.

Somit wollen sieben von zehn Deutschen auf die neue
Variante umsteigen. Auch bei der Umsetzung der Pléne
in den Alltag betragt der Anteil derjenigen, die eine
Anschaffung als ,Uberhaupt nicht wahrscheinlich”
beschreiben und dem Ansatz ablehnend gegentiber-
stehen, nur 5 Prozent.

Frauen gehoren bei den Mehrwegbechern Uberdurch-
schnittlich oft zu den K&ufern, denn 47 Prozent wollen
L,Sehr wahrscheinlich einen solchen kaufen. Manner
sehen das nur zu 38 Prozent so.

In Berlin, Brandenburg und Thiringen sowie in Bremen,

Hamburg, Niedersachsen, Schleswig-Holstein und in
Bayern hat rund jeder Zweite konkrete Kaufabsichten.
Weniger kauffreudig zeigen sich die Befragten in
Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiringen, denn dort
will weniger als jeder Dritte (30 Prozent) einen Mehr-
wegbecher kaufen.

4 3
7 6
25 21 29
48 > 4 Uberhaupt nicht
[ ] T
Sehr gut
Alle Frauen Manner
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Nachhaltiger Kaffee liegt starker im Trend.

37 Prozent der jungen Kaffeetrinker achten auf verantwortungsvollen Anbau /
Altere Vergleichsgruppe weniger interessiert.

Nachhaltigkeit wird beim Kaffeegenuss wieder
wichtiger: 29 Prozent der Deutschen nutzen bei der
Zubereitung in den eigenen vier Wanden Kaffee aus
nachhaltigem Anbau. Das ist seit der Erstauflage der
Studie im Jahr 2011 der hochste ermittelte Wert in dieser
Kategorie. Im Vergleich zur Vorgangerstudie aus dem
Jahr 2014 steigt der Anteil um 6 Prozentpunkte.

Die jlingste untersuchte Altersgruppe der 18- bis 35-
Jahrigen tragt die Verantwortung fir diese Entwicklung.
Zwar lagen die jungen Kaffeetrinker bei der Nutzung
nachhaltigen Kaffees traditionell vor den beiden
Vergleichsgruppen, doch ihr Vorsprung ist noch einmal
deutlich angewachsen. 37 Prozent greifen inzwischen
auf nachhaltigen Kaffee zurtick und damit 11 Prozent-
punkte mehr als noch vor zwei Jahren. Auch bei den
36- bis 45-Jahrigen wachst der Anteil von 25 auf jetzt
30 Prozent deutlich, wahrend der Zuwachs in der
altesten Vergleichsgruppe der ab 46-Jahrigen mit einem
Plus von einem Prozentpunkt auf 22 Prozent vergleichs-
weise bescheiden ausfallt.

Kaffeetrinker _
2013

Kaffeetrinker _
2014

Kaffeetrinker
2016

Parallel zu einem angepassten Konsumverhalten andert
sich auch die Haltung zum Kaffee aus nachhaltigem
Anbau. Insgesamt beurteilen 27 Prozent aller Studienteil-
nehmer dieses Thema als ,wichtig“ oder ,sehr wichtig"
und vergeben auf einer Skala von 1 bis 10 Punkten
mindestens 8 Punkte. Ein starkes Desinteresse mit

3 oder weniger vergebenen Punkten signalisieren nur
noch 20 Prozent der Befragten und damit 3 Prozentpunkte
weniger als bei der Vorgangerbefragung.

Art des genutzten Kaffees zu Hause:

29 Prozent der Kaffeetrinker verwenden nachhaltig
angebauten Kaffee - vor allem die jlingeren Befragten
achten darauf.

68 6
69 8
65 6

mm Mit nachhaltigem Kaffee
Mit konventionell hergestelltem Kaffee
o WeiB nicht, kauft jemand anderes

Die Jungsten sind weniger in Eile.

Kaffee nach dem Aufstehen verliert an Reiz / Zeitliche Begrenzung am Abend wird seltener.

Deutschlands Kaffeetrinker haben es mit dem ersten
Genuss des Tages nicht mehr ganz so eilig: Stand vor
zwei Jahren noch bei 66 Prozent aller Kaffeetrinker
innerhalb der ersten Stunde nach dem Aufwachen ein
dampfendes Heigetrank auf dem Tisch, ist diese Quote
jetzt um 3 Prozentpunkte gesunken. Verantwortlich daftr
zeichnet fast ausschlieBlich die jlingste Gruppe der
Befragten, denn bei ihnen sinkt der Anteil der Sofort-
GenieBer von 56 auf jetzt 43 Prozent. Bei den 36- bis
45-Jahrigen geht der Anteil nur leicht von 65 auf jetzt
63 Prozent zurlick und bei den altesten Befragten ab
46 Jahren verlauft der Trend sogar gegenlaufig, denn
in dieser Altersgruppe wollen 78 Prozent den schnellen
Kaffeegenuss - vor zwei Jahren waren es 75 Prozent.
In der Regionalauswertung zeigen sich die groiten
Unterschiede bei den Trinkgewohnheiten am Vormittag
und am Nachmittag. Am Vormittag trinkt nur rund
jeder zweite Befragte in Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Thiringen einen Kaffee (51 Prozent) - in Bayern sind
es dagegen 72 Prozent. Am Nachmittag ergibt sich

in Bayern ein umgekehrtes Bild, denn dann liegt im
Freistaat der Kaffeegenuss mit 54 Prozent besonders
niedrig, wahrend die Nordlichter in Bremen, Hamburg,
Niedersachsen und Schleswig-Holstein auf eine Quote
von 69 Prozent kommen.

Eine feste Uhrzeit, nach der sie keinen Kaffee mehr
trinken, setzen sich unterdessen immer weniger
Deutsche. Waren es vor zwei Jahren noch 43 Prozent,
sinkt dieser Anteil jetzt um 5 Prozentpunkte auf

38 Prozent. Wahrend Geschlecht und Alter praktisch
keine Auswirkung auf das Ergebnis haben, spielt der

Innerhalb der 1. Stunde
nach dem Aufstehen

Wohnort eine wesentliche Rolle. In Sachsen, Sachsen- mm Am Vormittag
Anhalt und Thiringen setzen sich nur 26 Prozent eine . Am Mittag
zeitliche Beschrankung fur den Kaffeegenuss, wahrend Am Nachmittag
es in den nérdlichen Bundeslandern mit Bremen, Am Abend
Hamburg, Niedersachsen und Schleswig-Holstein sowie
im Stdwesten mit Hessen, Rheinland-Pfalz und dem
Saarland jeweils 45 Prozent sind. Im statistischen Mittel 16
verzichten die Abend-Abstinenzler ab 18.00 Uhr auf das 15 [ | 14
koffeinhaltige HeiBgetrank und damit 34 Minuten spater - .
als noch vor zwei Jahren. 10
[ ] Al

57 60
78

Tageszeiten fiir Kaffee: 63 63
AuRer am Abend ist rund um die Uhr Kaffeezeit.

K]

18-35 36-45 46+ Alle Kaffee-
Jahre  Jahre  Jahre trinker 2016
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Mehr Langstreckenfahrer, haufger unterwegs.

Mangelndes Angebot von Bus und Bahn seltener ein Grund fur das Auto.

Langstrecken gehadren flr drei von vier Deutschen
weiterhin zur Normalitat: 75 Prozent der Befragten
unternehmen wenigstens einmal jahrlich eine Fahrt
mit dem Auto, die drei Stunden oder mehr dauert. Im
Vergleich zur Vorgangerstudie aus dem Jahr 2014 stieg
der Anteil um 2 Prozentpunkte. Manner ziicken Uber-
durchschnittlich oft den Ziindschllssel. Bei ihnen steigt
die Quote der Langstreckenfahrer innerhalb von zwei
Jahren von 75 auf jetzt 80 Prozent, wahrend der Anteil
bei den Frauen stagniert (71 Prozent).

Spirbare Veranderungen gibt es bei der Haufigkeit der
Langstreckenreisen. Ein bis drei lange Fahrten pro Jahr
unternehmen 35 Prozent - das entspricht einem Anstieg
von 5 Prozentpunkten. Die groSte Gruppe mit 37 Pro-
zent sitzt drei bis sechs Mal pro Jahr fir eine langere

18  Aral Kaffee-Studie

Strecke hinter dem Steuer. Gravierende Unterschiede er-
geben sich in allen untersuchten Teilsegmenten bei den
Vielfahrern. Manner liegen hier mit einem Anteil von 26
Prozent weit vor den Frauen mit 12 Prozent. In der alte-
sten Vergleichsgruppe unternimmt mehr als jeder Vierte
mindestens zehn lange Fahrten pro Jahr mit dem Auto,
wahrend es bei den 36- bis 45-Jahrigen nur 16 Prozent
sind. Die Vielfahrer im Regionalvergleich kommen mit

31 Prozent aus Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiringen.

In Baden-Wiirttemberg sind nur 15 Prozent haufig flr
lange Fahrten mit dem Auto unterwegs.

Der wichtigste Grund fur die Wahl des Pkw als bevor-
zugtes Transportmittel bleibt unverandert die Flexibilitat.
Startpunkt und Uhrzeit frei zu bestimmen, bildet flr

69 Prozent (minus ein Prozentpunkt) der Befragten ein

wichtiges Argument (Mehrfachnennungen waren
maglich). Dagegen hat das Angebot des offentlichen
Personennahverkehrs in den Augen der Befragten an
Attraktivitdt gewonnen. Eine schlechte Erreichbarkeit
durch Bus und Bahn nannten vor zwei Jahren noch

45 Prozent der Studienteilnehmer als Pluspunkt fiir die
Nutzung des Autos. Jetzt vertreten nur noch 37 Prozent
diese Ansicht. Die groBere Bequemlichkeit fuhrt rund
jeder Zweite als Entscheidungsgrund an. An die finan-
ziellen Vorzlge glauben indes immer weniger Autofahrer.
LEs ist billiger” behaupten nur noch 19 Prozent. Vor zwei
Jahren bei der Ersterhebung zu diesem Fragenkomplex
waren es noch 22 Prozent.

e
L

. . L1
T e R
. o

Langere Fahrten - warum mit dem Auto?
Flexibel und bequem: Das sind die wichtigsten Grinde fur
die Nutzung des eigenen Autos.

B Mit dem Auto bin ich flexibler Es ist bequemer
Viele Ziele lassen sich mit offentlichen B Es st billiger
Verkehrsmitteln nicht erreichen

31 57I I35 56I |42 46. I37 53.

Alle
18 - 35 Jahre 36 - 45 Jahre 46 + Jahre Kaffeetrinker
2016
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Bewusst genief3en - aber schnell.

Immer weniger Autofahrer suchen den Koffein-Kick /
Tankstellen-Kaffee die Nummer eins auf Reisen.

Wachmacher-Qualitaten weniger gefragt: Zwar gilt der
Koffein-Kick auf Reisen unverandert als der wichtigste
Grund fiir den Kauf eines Kaffees, dennoch verliert die
belebende Wirkung fiir Reisende an Bedeutung.

51 Prozent der Befragten (Mehrfachnennungen waren
moglich) nutzen den Kaffee als Wachmacher auf langen
Reisen. Bei der Vorgangererhebung aus dem Jahr 2014
waren es dagegen 56 Prozent und ein Jahr zuvor

noch 62 Prozent. Aktuell beschreiben 43 Prozent der
Befragten den Kaffee als selbstverstandlichen Begleiter
(ein Plus von einem Prozentpunkt). An Bedeutung
gewinnt der Kaffee auch als bewusster erster Genuss
auf dem Weg in den Urlaub, denn dieses Glucksgefihl
schreibt jeder Dritte dem HeiRgetrank zu. Zu Genuss-
menschen entwickeln sich die jingsten Befragten. Im
Alterssegment der 18- bis 35-Jahrigen beschrieben vor
zwei Jahren nur 24 Prozent den Kaffee als Moment
eines bewussten Genusses. Jetzt steigt dieser Anteil
deutlich auf 31 Prozent.

Uberdurchschnittlich oft nutzen die Reisenden aus
Bremen, Hamburg, Niedersachsen und Schleswig-
Holstein sowie aus Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland
und Baden-Wirttemberg die Kaffeepause auf Reisen
als bewussten Genussmoment mit einem Anteil von
36 Prozent. In Berlin, Brandenburg und Mecklenburg-
Vorpommern sehen das nur 22 Prozent ahnlich.

Auf die Pausendauer wirkt sich das leicht gestiegene
Genussbewusstsein jedoch kaum aus. Die klassische
Pause dauert zwischen 5 und 15 Minuten - diese
Pausenzeit raumen sich 57 Prozent der Befragten ein
(minus 2 Prozentpunkte). Nur 2 Prozent der Kaffee-
trinkenden Autofahrer dehnen ihre Auszeit auf 30 Minu-
ten und mehr aus. Dagegen steigt der Anteil derer,

die innerhalb von 5 Minuten wieder hinter dem Lenkrad
sitzen, um 3 Prozentpunkte auf jetzt 10 Prozent.

Dauer der Kaffeepause:

Auf dem Weg in den Urlaub bleibt der Kaffee von der
Tankstelle unverandert der beliebteste Einkaufsort, denn
29 Prozent bevorzugen ihn dort. Eine Renaissance erlebt
der selbst zubereitete Kaffee aus der Warmekanne.

Der Anteil steigt im Vergleich zur Vorgangerstudie um

4 Prozentpunkte auf jetzt 27 Prozent. Coffee-House-
Unternehmen verlieren dagegen deutlich in der Gunst
der Kaufer. Nur noch 17 Prozent der Studienteilnehmer
bevorzugen diese Anbieter, wahrend es vor zwei Jahren
noch 25 Prozent waren.

Auf Reisen ist Kaffee ...
ein Wachmacher auf langen Strecken, aber auch ein
selbstverstandlicher Begleiter.

Gesamt 2013 4 G2 42 17 28

Gesamt 2014 31 s 42 17 ol
Gesamt 2016 33 S 43 14 4l

Frauen 2016 6 S 43 8 56
Ménner 2016 0 [ 42 18 3091

Erster Genuss auf dem Weg in den Urlaub
B \Wachmacher auf langen Strecken
Selbstverstandlicher Begleiter
Konsumgut
Nichts davon
B Trinke auf langeren Strecken keinen Kaffee

In den meisten Fallen ist die Kaffeepause nach 15 Minuten beendet.
Altere génnen sich auch I&ngere Auszeiten.

Alle

Kaffeetrinker | 10 [T 31 2

2016

Kaffeetrinker

18 - 35 Jahre 15 G .

Kaffeetrinker ; )
socas e |1 N 31 2 5 bis 15 Minuten

Weniger als 5 Minuten

15 bis 30 Minuten

pafectinker | 5 I 40 : Mefr als 30 Minuten
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Alternativen zum Auto holen auf.

Eigener Wagen das Transportmittel Nummer eins auf dem Weg zur Arbeit.

Mit dem Auto zur Arbeit: Was vor zwei Jahren noch fast
eine Selbstverstandlichkeit war, verliert nun deutlich an
Bedeutung. Zwar nutzen noch immer 55 Prozent der
Befragten ausschlielich den eigenen Wagen auf dem
Weg an den Arbeitsplatz, doch das sind 8 Prozentpunkte
weniger als bei der Ersterhebung zu dieser Fragestellung.
Parallel dazu sinkt auch der Anteil derer, die sich an
Fahrgemeinschaften beteiligen, von 15 auf jetzt 10 Pro-
zent. Auf andere Verkehrsmittel wie Fahrrad, Bus und
Bahn oder den FuBweg setzen aktuell 35 Prozent und
damit 12 Prozentpunkte mehr als noch vor zwei Jahren.
Die Alternativen zum Auto gewinnen Uber alle Alters-
schichten hinweg an Bedeutung. Bei der jlingsten unter-
suchten Altersgruppe der 18- bis 35-Jahrigen ist der
Anteil der taglichen Autofahrer mit 43 Prozent nur noch
minimal groRer als der Anteil der Fahrrad-, Bus- und
Bahnfahrer mit 41 Prozent.

In der Region Berlin, Brandenburg und Mecklenburg-
Vorpommern liegt der Anteil der alternativen Verkehrs-
mittel mit 47 Prozent sogar vor dem der taglichen
Autofahrern mit 41 Prozent. In Sachsen, Sachsen-Anhalt
und Thuringen herrscht in dieser Frage eine Paritat.
Besonders beliebt ist das Auto mit jeweils mehr als

60 Prozent in Hessen, Rheinland-Pfalz und Saarland
sowie in Nordrhein-Westfalen und Baden-Wurttemberg.

Verandert hat sich nicht nur die Wahl des Verkehrsmittels,
sondern auch die Strecke, die Pendler auf dem Weg zur
Arbeit taglich zuriicklegen. Weniger als 10 Kilometer fahren
34 Prozent der Befragten (minus 1 Prozentpunkt), 32 Pro-
zent zwischen 10 und 20 Kilometer (minus 5 Prozent-
punkte). Dagegen stieg der Anteil bei den Pendlern mit
einer taglichen Strecke zwischen 20 und 50 Kilometern um
6 Prozentpunkte auf jetzt 27 Prozent. Langstreckenpendler
mit mehr als 50 Kilometern stellen mit 7 Prozent weiterhin
die Ausnahme. Der typische deutsche Pendler nutzt also
unverandert das Auto, legt weniger als 10 Kilometer zur
Arbeit zurlick und braucht fir die Anreise zwischen 15 und
30 Minuten pro Weg.

Gesamt 2013 3 S 23 s
Gesamt 2014 35 S 21 7
Gesamt 2016 3 N 27 7
Frauen 2016 39 Eaa 2 s
Manner 2016 28 _ 30 9

Weg zur Arbeit - Entfernung:
Nur jeder Dritte mehr als 20 Kilometer unterwegs.

Bis 10 Kilometer

10 bis 20 Kilometer
20 bis 50 Kilometer
Mehr als 50 Kilometer

Wohlfuhloase hinterm Lenkrad.

Pendler erleben die Zeit im Berufsverkehr zunehmend als Entspannung.

Dem Berufsverkehr ausgeliefert? Langst nicht jeder
Pendler empfindet so. Im Gegenteil: Wie schon bei der
Ersterhebung zu dieser Fragestellung vor zwei Jahren
beschreibt mehr als die Halfte der Befragten die Fahrt
zur Arbeit als Gelegenheit, sich zu entspannen. Der An-
teil steigt sogar leicht von 55 auf jetzt 57 Prozent (Mehr-
fachnennungen waren moglich). Belastend ist

der Weg ins Buro oder ins Werk flr 37 Prozent (minus
3 Prozentpunkte). Als belastend und als Zeitverschwen-
dung empfinden den Berufsverkehr 17 Prozent.

Ob Staus auf Autobahnen und im Stadtverkehr zur
Belastung werden, hangt kaum vom Alter, daftr aber
stark vom Wohnort ab. In Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Thiringen erleben 51 Prozent der Befragten den Berufs-
verkehr als Belastung. Es ist die einzige von sieben
untersuchten Regionen, in der diese Gruppe den groRten
Anteil stellt. Nur 39 Prozent verbuchen die Zeit im Auto
als Entspannungsfaktor. Wesentlich gelassener reagieren
die Autofahrer in Baden-Wirttemberg sowie in

Hessen, Rheinland-Pfalz und im Saarland auf die in

den Ballungszentren angespannte Verkehrssituation.
Hier nutzen jeweils mehr als 60 Prozent die im Auto
verbrachte Zeit auf dem Weg zur Arbeit als Mdglichkeit
zur Entspannung.

Weg zur Arbeit - Einstellung:

Nur eine Minderheit fuhlt sich gestresst und wurde

die Zeit im Auto gern verkurzen.

Alle

Kaffeetrinker 57 _ 17

2016

Kaffeetrinker

18 - 35 Jahre 57 s 13

Kaffeetrinker 57 _ 18

36 - 45 Jahre

Kaffeetrinker

e 56 s 1o
Auf der Fahrt zur oder von der Arbeit kann ich mich entspannen

B |ch empfinde die Fahrt im Berufsverkehr als belastend

Ich empfinde die Fahrtdauer als belastend und wirde gerne

weniger Zeit mit Pendeln verbringen
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Jeder dritte Pendler am liebsten allein unterwegs.

Wichtigstes Hindernis fur Fahrgemeinschaften: kein Kollege mit gleicher Fahrstrecke.

Auf dem Weg zur Arbeit allein an Bord: 88 Prozent der
Befragten, die mit dem Auto pendeln, transportieren
keine weiteren Passagiere. Dieser Anteil ist nahezu
unverandert hoch. 10 Prozent fahren gemeinsam mit
einem Kollegen zur Arbeit. Echte Fahrgemeinschaften
mit mehreren Kollegen spielen mit 2 Prozent praktisch
keine Rolle.

Den wichtigsten Grund fiir den geringen Anteil der Fahr-
gemeinschaften sehen die Befragten darin, dass sie kei-
nen Kollegen kennen, der den gleichen oder annahernd
gleichen Arbeitsweg teilt. Das sehen fast zwei Drittel der
Pendler so. Der zweitwichtigste Hinderungsgrund ist da-
gegen eher von den eigenen Vorlieben getrieben, denn
35 Prozent fahren einfach gerne allein. Den organisato-
rischen Aufwand scheut jeder Flnfte.

Weg zur Arbeit - Alleinefahrer:

Besonders verbreitet ist das Faible fir eine Alleinfahrt in
Berlin, Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern, denn
dort antworten 51 Prozent der Befragten, dass sie gerne
alleine fahren (Mehrfachnennungen waren maglich).
Wesentlich geselliger zeigen sich die Pendler in Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiringen, denn dort sitzen nur

24 Prozent am liebsten allein im Auto. Umgekehrte Vor-
zeichen herrschen in diesen beiden Regionen auch bei der
Scheu vor dem organisatorischen Aufwand einer Fahr-
gemeinschaft. Im Nordosten scheint die Absprache mit
Kollegen nur fiir 7 Prozent ein Hinderungsgrund, in Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thuringen liegt der Anteil mit 26 Pro-
zent fast vier Mal so hoch. Dass die Kostenersparnisse einer
Fahrgemeinschaft den organisatorischen Aufwand nicht
aufwiegen, glauben regionibergreifend nur 8 Prozent.

An Kostenersparnis glaubt nicht einmal jeder Zehnte.

Alle

gggfgetrmker 63 . 35
18 - 35 Jahre 61 [l 36
36 - 45 Jahre 59 [ | 39
46 + Jahre 69 88 28
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20 Ich kenne keine Kollegen, die
den gleichen Arbeitsweg teilen
20 mm  Die Kostenersparnis wiegt

die Nachteile nicht auf

Ich fahre gerne allein
16 Der organisatorische Aufwand
einer Fahrgemeinschaft ist
mir zu hoch
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