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Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick.

Kaffee aus dem Alltag der Deutschen nicht wegzudenken / Unterschiedliche Favoriten unterwegs
oder in den eigenen vier Wanden / Essen zum Mitnehmen hoch im Kurs.

Institution im Kaffee-Markt: Bereits zum sechsten Mal untersucht Aral mit
der Studie ,Trends beim Kaffee-Genuss” die Vorlieben und Praferenzen der
Deutschen rund um das beliebte HeiRgetrank. Im Jahr 2011 wurde die erste
Auflage der reprasentativen Studie veroffentlicht und seitdem befragt der
Tankstellenmarktfihrer regelmalig Bundesbirger ab 18 Jahren zu ihrem
Konsumverhalten. Als groRter Coffee-to-go-Anbieter Deutschlands verkauft
Aral pro Tag mehr als 87.000 Kaffees.

Der langfristige Vergleich mit identischen Fragestellungen beispielsweise zur
beliebtesten Kaffee-Art eroffnet den Blick auf Trends, die den Konsum von
Kaffee im Alltag pragen und sich wie etwa die Zubereitungsart seit 2011
wesentlich veranderten. Gleichzeitig verdeutlicht das Zahlenmaterial, welche
lieb gewonnenen Gewohnheiten stabil bleiben und ganze Marktsegmente
pragen - wenn es etwa um den Lieblingskaffee oder generell das BedUrfnis
nach einem Muntermacher geht. Basisdaten zu den Fahrgewohnheiten und
der Nutzung des Autos auf dem Weg zur Arbeit oder in den Feierabend
erganzen das Studienprofil.

Komplettiert wird die aktuelle Studie zudem um ein ,Extra“ zum Thema
Unterwegs-Versorgung, in dem die Vorlieben von Pendlern bei verschiedenen
Mahlzeiten untersucht werden. Als einer der groBten Unterwegs-Versorger
Deutschlands nimmt Aral im Rahmen der Kaffee-Studie insbesondere das
Einkaufsverhalten der Deutschen unter die Lupe. Dabei geht es unter ande-
rem um die Einkaufsmotive flr die Unterwegs-Verpflegung und die Anspriiche
an den Lebensmitteleinkauf in puncto Produktfrische und SortimentsgroRe.

Methodik

Vom 23. Mai bis 1. Juni 2018 wurden im Rahmen der Aral Studie ,Trends
beim Kaffee-Genuss” insgesamt 1.001 Online-Befragungen durchgefiihrt.
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.

Wichtige Ergebnisse

Konstanz bei der generellen Einstellung, Dynamik in vielen Teilbereichen:
Die grundsatzliche Liebe zum Kaffee bleibt den Deutschen erhalten. Das
heiBt jedoch nicht, dass sie sich Trends verwehren oder neuen Entwicklun-
gen verschlieBen. Diese Mischung aus Bestandigkeit und Veranderungswillen
zeigt sich beim Kaffeekonsum ebenso wie bei der Zubereitungsart.

92 Prozent der Deutschen trinken zumindest gelegentlich eine Tasse Kaffee
oder einen Coffee-to-go und damit exakt der gleiche Anteil wie bei der
Vorgangerbefragung aus dem Jahr 2017. Mithin schwankt der Anteil der
Kaffeetrinker seit der Ersterhebung der Studie nur in einem schmalen
Korridor zwischen 92 und 94 Prozent.

Bei der Zubereitungsart liegt die klassische Kaffeemaschine mit einem Anteil
von 29 Prozent zwar noch immer ganz oben, doch erodiert dieser Anteil
kontinuierlich. Kaffeevollautomat und Pad-Maschine haben sich als ernst-
hafte Alternative etabliert.

Beim beliebtesten Kaffee in den eigenen vier Wanden liegen die Varianten
mit Milch und Zucker gleichauf mit dem Kaffee mit frischer Milch. Der
schwarze Kaffee schafft es auf Rang drei. Der Coffee-to-go mit Milch und
Zucker ist das beliebteste Unterwegs-Getrank. Dahinter gruppiert sich ein
Trio: Etwa jeder funfte Bundesburger mag seinen Coffee-to-go am liebsten
mit frischer Milch, als Kaffeespezialitat oder schwarz.

Die aktuelle Studie untersuchte auch erneut die Fahrgewohnheiten im
beruflichen Umfeld. Das Ergebnis: Der typische Pendler fahrt mit dem Auto
zur Arbett, legt dabei weniger als 10 Kilometer zurtick und bengtigt flr die
Strecke weniger als 30 Minuten. Und obwohl der Verkehr zunimmt, ist der
Berufsverkehr keineswegs fur jeden eine Tortur: Etwa die Halfte der Berufs-
pendler geben an, dass sie die Fahrt zur Arbeit oder in den Feierabend als
Moment der Entspannung wahrnehmen.

Die ,Trends beim Kaffee-Genuss" werden wieder erganzt durch ein Extra
zur Unterwegs-Versorgung. Wenn die Deutschen mit dem Auto unterwegs
sind und etwas zu essen oder zu trinken kaufen, geht es in erster Linie um
die Befriedigung ganz akuter BedUrfnisse. Bereits mehr als jeder Vierte
denkt Uber den aktuellen Hunger und Durst hinaus und kauft bei der
Gelegenheit auch fur die Zubereitung der nachsten Mahlzeit ein. Wird aus-
warts gegessen, sind Restaurants erst am Abend erste Wahl. In die Kantine
gehen die Befragten in erster Linie zum Mittagessen, wahrend die Backerei
ihre StoRzeiten zum Friihstlick und zur Zwischenmahizeit am Vormittag hat.
Uber den gesamten Tag verteilt bleibt der eigene Arbeitsplatz jedoch der
wichtigste Ort, an dem die Studienteilnehmer etwas zu sich nehmen.
Deutliche Verschiebungen ergaben sich bei den Praferenzen flr die Auswahl
bei Frihstiick und Mittagessen. Nach dem Geschmack als wichtigstem
Kriterium madchten Kunden ihr Essen gerne mitnehmen oder einen Sitzplatz
fur den Sofort-Verzehr vorfinden. Ein ginstiger Preis wird als weniger
wichtig eingestuft.
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Extrem treue Fangemeinde.

92 Prozent der Deutschen trinken Kaffee / Starke Konsumenten werden
unter den jungsten Befragten zur Minderheit.

Zuverlassig wie ein Schweizer Uhrwerk: Geht es um
den generellen Kaffeekonsum, sind die Bundesburger
ein Paradebeispiel fur Konstanz und Berechenbarkeit.
92 Prozent der Deutschen trinken zumindest gelegent-
lich eine Tasse Kaffee oder einen Coffee-to-go, damit
liegt der Anteil exakt so hoch wie bei der Vorganger-
befragung aus dem Jahr 2017. Der Anteil der Kaffee-
trinker schwankt seit der Ersterhebung der Studie somit
lediglich in einem schmalen Korridor zwischen 92 und
94 Prozent.

Deutlichere Veranderungen sind dagegen bei der Trink-
frequenz zu beobachten. Vor zwei Jahren tranken noch
76 Prozent der Befragten taglich Kaffee, jetzt sind es
nur noch 72 Prozent. Bei den Mannern ist der Griff zur
Kaffeetasse flr 76 Prozent eine tagliche Selbstverstand-
lichkeit, bei den Frauen sind es nur 69 Prozent. Noch
gravierender fallen die Unterschiede in den untersuchten
Altersgruppen aus. Im altesten Segment der ab 46-
Jahrigen trinken 85 Prozent der Befragten taglich einen
Kaffee, weitere 8 Prozent mehrmals pro Woche. Nur
ganze 3 Prozent verzichten ganz auf den belebenden
Genuss. In der jlngsten Altersgruppe der 18- bis 35-
Jahrigen sieht das Konsumverhalten dagegen véllig
anders aus. Der Anteil der taglichen Kaffeetrinker liegt
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hier nur bei 42 Prozent und bestéatigt eine generelle
Entwicklung: Lag der Anteil im Jahr 2012 noch bei

63 Prozent, fiel er in den Folgejahren langsam auf

56 Prozent im Jahr 2017, um jetzt einen Einbruch

zu erleben.

Unter den 18- bis 35-Jahrigen stieg gleichzeitig der
Anteil derer, die mehrmals wochentlich einen Kaffee
konsumieren, auf 21 Prozent. Parallel wuchs die Gruppe
der Kaffee-Abstinenzler auf 18 Prozent und liegt damit
flinf Mal so hoch wie bei der altesten Vergleichsgruppe.
Im Regionalvergleich wohnen die meisten ,haufigen
Kaffeetrinker” in Berlin, Brandenburg und Mecklenburg-
Vorpommern mit einem Anteil von 81 Prozent. Die
Schlusslichter bilden die nordlichen Bundeslander mit
Bremen, Hamburg, Niedersachen und Schleswig-
Holstein sowie Nordrhein-Westfalen

mit jeweils 67 Prozent.
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Erodierende Marktanteile bei einem Klassiker.

Elektrische Kaffeemaschine weiter vorn / Vollautomat nur noch

drei Prozentpunkte dahinter.

Einst die klare Nummer eins, jetzt nur noch bedingt
mehrheitsfahig: Zwar liegt die klassische Kaffeemaschi-
ne mit einem Anteil von 29 Prozent noch immer ganz
oben in der Liste der Zubereitungsarten, doch erodiert
dieser Anteil kontinuierlich. 2011 wollten immerhin noch
40 Prozent der Befragten ihren Kaffee mit einer klas-
sischen Kaffeemaschine zubereiten. Dass diese traditio-
nelle Variante immer noch ganz oben liegt, hat weniger
mit der Starke der eigenen Position als mit der Diversi-
fikation des Gesamtmarktes zu tun. Die Kaffeevollauto-
maten gewinnen im Vergleich zur Vorgangerstudie zwei
Prozentpunkte dazu, schaffen es vielmehr mit einem
Anteil von 25 Prozent aber nicht, die klassische Kaffee-
maschine vom Thron zu verdrangen. Wahrend Vollauto-
maten seit 2011 ein stetiges Wachstum verzeichnen,
befindet sich eine andere Zubereitungsoption bereits
wieder im Rickwartsgang, die zwischenzeitlich auch als
Kandidat fur die Spitze gehandelt wurde: 18 Prozent der
Bundesblrger setzen auf eine Pad-Maschine - vor flinf
Jahren lag ihr Anteil noch bei 23 Prozent. Kapsel-
Maschinen liegen mit einem Anteil von 11 Prozent nur
unwesentlich unter dem Niveau der Vorgangerstudie.
Immerhin 9 Prozent bevorzugen loslichen Kaffee und
HeiRwasser, 3 Prozent wollen nicht auf eine Hand-
brihung verzichten.

Wahrend sich Frauen und Manner bei der bevorzugten
Zubereitungsart nur unwesentlich voneinander unter-
scheiden, hat das Alter weit groBeren Einfluss. Die
altesten Studienteilnehmer, die ab 46-Jahrigen, zeigen
sich als Traditionalisten, die zu 37 Prozent auf eine
klassische Kaffeemaschine setzen. Bei den 18- bis
35-Jahrigen liegt diese Zubereitungsart mit 19 Prozent
nur auf Rang drei hinter dem Vollautomaten (28 Pro-
zent) und der Pad-Maschine (22 Prozent).

Neben dem Alter spielt auch der Wohnort eine wesent-
liche Rolle fiir die beliebteste Zubereitungsart. In Nord-
rhein-Westfalen, Baden-Wirttemberg und Bayern liegt
der Marktanteil der klassischen Kaffeemaschine bei

22 bis 24 Prozent, in Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Thiringen ist er mit 44 Prozent ungefahr doppelt so hoch.
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maschine 2014 s
2017 31 %
2018 29 %
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2012 23 %
Pad- 2013 23 %
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2017 19 %
2018 18 %
2011 8%
2012 8 %
Kapse|- 2013 1 %
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2017 12 %
2018 1 %
2011 7%
) oo .
N 2012 Zuwdéchse beim
Mit l6slichem 2013 7 %
Kaffee und .
seticelond] o Vollautomqten.
2017 8 % Kaffeezubereitung zu Hause.
2018 9 %
2011 4%
2012 4 %
Hand- 2013 5%
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2018 5%
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Frauen mogen Kaffeespezialitaten.

Kopf-an-Kopf-Rennen um den beliebtesten Kaffee in den
eigenen vier Wanden: Wenn die Deutschen zu Hause
ihren Favoriten aus gerosteten Bohnen zubereiten,
konzentriert sich das Hauptinteresse auf drei Varianten
mit einer in etwa gleich groRen Anhangerschaft. Der
Kaffee mit Milch und Zucker liegt gleichauf mit dem
Kaffee mit frischer Milch und jeweils 28 Prozent auf dem
ersten Platz. Der schwarze Kaffee ist fiir ein Viertel der
Befragten erste Wahl, so dass diese drei Varianten
insgesamt Uber 80 Prozent auf sich vereinen. Zu den
Randerscheinungen mit einer Zustimmungsquote jeweils
unterhalb von zehn Prozent gehéren der Kaffee mit

Kaffeetrinken - zu Hause:

Schwarz ist wieder im Trend - vor allem Manner

schatzen den Koffein-Kick ,,o0hne alles®.

Gesamt 2013 21
Gesamt 2014 22
Gesamt 2017 22
Gesamt 2018 25
Frauen 2017 20
Frauen 2018 21
Ménner 2017 24
Manner 2018 29
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ereint uber 80 Prozent auf sich.

fee mit frischer Milch oder Kaffee mit Milch und Zucker obenauf /

Kondensmilch, ein Kaffee mit Zucker und Kaffeespezi-
alitaten mit frisch aufgeschaumter Milch.

Unter dem Spitzentrio verbuchte der schwarze Kaffee
mit einem Plus von drei Prozentpunkten den starksten
Zuwachs, das Interesse an einem Kaffee mit frischer
Milch stieg um einen Prozentpunkt. Ein Abschlag von
zwei Prozentpunkten gibt es dagegen beim Kaffee mit
Milch und Zucker.

Beim Vergleich unter den Geschlechtern fallt auf, dass
sich Manner Uberdurchschnittlich oft einen Kaffee ,ohne
alles” zubereiten und weniger Gefallen an frischer Milch
in ihrem Getrank finden. Bei Frauen ist letztgenannte

|

M]@v
und Zuckel

Zuckel

b= oo
- affeespezialitat mit

-

Variante mit frischer Milch und einem Anteil von 32 Pro-
zent der eindeutige Favorit. Frauen winschen auBerdem
vier Mal haufiger als Manner eine Kaffeespezialitat.

In den Altersgruppen haben die jungen Kaffeetrinker im
Alter zwischen 18 und 35 Jahren ein besonders groBes

Faible fiir einen Kaffee mit Milch und Zucker (41 Prozent),

wahrend die frische Milch (16 Prozent) eine wesentliche
Rolle spielt.

Auch die Akzeptanz von Kondensmilch ist eine Alters-
frage. Nur 6 Prozent der jingsten Vergleichsgruppe kurt
den Kaffee mit Kondensmilch zu ihrer Nummer eins, bei
den altesten Studienteiinehmern ab 46 Jahren ist diese

Variante mit 12 Prozent doppelt so beliebt.

Besonders grolRe Abweichungen zeigt der Regional-
vergleich beim Kaffee mit frischer Milch. In Berlin,
Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern wird fast
jeder zweite Kaffee in den eigenen vier Wanden so
konsumiert, in Bayern ist es nicht einmal jeder vierte.
In den oOstlichen Bundeslandern Sachsen, Sachsen-
Anhalt und Thiringen ist der Kaffee mit Kondensmilch
und einem Anteil von 14 Prozent durchaus salonfahig,
in den nordlichen rund um Hamburg sowie im auBers-
ten Stiden mit Bayern liegt der Anteil im Vergleich
dagegen nur bei 4 Prozent.



Unterwegs am liebsten mit Milch und Zucker.

Frauen mogen Spezialitaten, Manner bevorzugen es schwarz.

Der Favorit hangt die Konkurrenz noch weiter ab: Seit
der Erstauflage der Studie ,Trends beim Kaffee-Genuss”
ist der Coffee-to-go mit Milch und Zucker das beliebteste
Unterwegs-Getrank. Diese Position als klare Nummer
eins untermauert auch die aktuelle Erhebung, denn

30 Prozent aller Befragten bevorzugen diese Variante -
das entspricht einem Zuwachs von vier Prozentpunkten
gegentiber der Vorgangerstudie und dem hochsten
jemals ermittelten Wert. Dahinter gruppiert sich ein Trio,
das jeweils knapp an der 20-Prozent-Marke scheitert.

19 Prozent der Bundesblrger mégen ihren Coffee-to-go
am liebsten mit frischer Milch, jeweils 18 Prozent bestel-
len Uberwiegend eine Kaffeespezialitat oder einen
schwarzen Kaffee.

Auch beim Kaffee ,auf die Hand“ unterscheiden sich
die Praferenzen in den Geschlechts-, Wohnort- und
Altersgruppen zum Teil erheblich. Zwar ist der Coffee-
to-go mit Milch und Zucker sowohl bei Frauen als auch
bei Mannern ganz oben in der Hitliste zu finden, doch
auf den Folgeplatzen werden die Prioritaten anders ge-
setzt. 25 Prozent der Manner schatzen einen schwarzen
Kaffee, bei den Frauen sind es nur 12 Prozent.

Kaffeetrinken - Coffee-to-go:

Varianten nur mit Zucker oder Kondens-

milch kaum gefragt.

Umgekehrt sind die Verhaltnisse bei Kaffeespezialitaten:
26 Prozent der Frauen gonnen sich regelmaRig diese
geschmackliche Abwechslung, bei den Mannern trifft
das nur fur 9 Prozent der Teilnehmer zu. Die Lust auf
eine Kaffeespezialitat mit frisch aufgeschaumter Milch
ist in der mittleren Altersgruppe der 36- bis 45-Jahrigen
besonders ausgepragt (20 Prozent), wahrend nur

14 Prozent der jiingeren Kaffeetrinker im Alter zwischen
18 und 35 Jahren zu dieser Variante greifen. Im Stid-
westen mit Hessen, Rheinland-Pfalz und dem Saarland
ist die Kaffeespezialitat mit einem Anteil von 29 Prozent
sogar der beliebteste Coffee-to-go, einen schwarzen
Unterwegs-Genuss bestellen vor allem die Studienteil-
nehmer aus Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiringen
(30 Prozent).

Gesamt 2013 16 28 6
Gesamt 2014 18 26 —
Gesamt 2017 18 26
Gesamt 2018 18 30
|
Frauen 2017 14 24
Frauen 2018 12 22N 29 3. 8 NN
Manner 2017 21 19 29 9 12 [N
Manner 2018 25 B 31 9 10 el
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Schwarz

Mit frischer Milch

Mit Milch und Zucker

Mit Zucker

Mit Kondensmilch

Als Kaffeespezialitat mit frisch
aufgeschaumter Milch
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Ein selbstverstandlicher Begleiter.

Zwei von drei Deutschen bestellen regelmaRig Coffee-to-go.

Aus dem Alltag nicht mehr wegzudenken: Zwei von drei
Deutschen trinken zumindest manchmal einen Coffee-to-
go. Bei 17 Prozent der Befragten steht der ,Kaffee auf die
Hand“ taglich oder zumindest mehrmals pro Woche auf
der Einkaufsliste, weitere 50 Prozent konsumieren ihn ge-
legentlich. Der typische Coffee-to-go-Trinker ist mannlich,
jung und wohnt in Nordrhein-Westfalen oder Baden-
Wirttemberg. Denn 21 Prozent der Manner bestellen tag-
lich oder mehrmals pro Woche einen Coffee-to-go - bei
den Frauen liegt der Anteil der starken Kaffeetrinkerinnen
nur bei 12 Prozent. Noch groRer sind die Unterschiede in
den Altersgruppe. Unter den 18- bis 35-Jahrigen greift
mehr als jeder Vierte (26 Prozent) taglich oder mehrmals
wochentlich zum Kaffee auf die Hand, im mittleren Alters-
segment (36 bis 45) sinkt dieser Anteil auf 19 Prozent
und unter den altesten Studienteilnehmern génnen sich
nur 9 Prozent den Unterwegs-Genuss. In dieser Alters-
gruppe verzichtet fast jeder Zweite vollstandig auf Coffee-
to-go. Die meisten taglichen Coffee-to-go-Trinker leben
mit einem Anteil von 21 und 20 Prozent in Nordrhein-
Westfalen und Baden-Wrttemberg. Weniger beliebt ist
das Unterwegs-Getrank in Bayern mit einem Anteil von

9 Prozent fiir die haufigen Konsumenten.

Fragt man die Coffee-to-go-Trinker nach ihrer Einstellung
zu aromatisierten Kaffeespezialitaten, wird deutlich, dass
die Akzeptanz stetig wachst. 2012 hatten nur 45 Prozent
der Befragten schon einmal eine aromatisierte Kaffee-
spezialitat gekauft, inzwischen sind es 55 Prozent.
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Coffee-to-go-Kaufer:

. . s NERE)ifo]
Junge Kaffeetrinker sind haufig B anchma
starke Konsumenten. 0 Nein, nie

19 14 18 17 23 18 31 26 26 15 22 19

9 10 7 9

2013 2014 2017 2018 2013 2014 2017 2018 2013 2014 2017 2018 2013 2014 2017 2018
Gesamt 18 - 35 Jahre 36 - 45 Jahre 46 + Jahre

Am liebsten im Duett.

Rund 90 Prozent der Coffee-to-go-Trinker lassen sich gern zu einem

Snack verfuhren.

Eine leckere Begleitung zum Kaffee ist immer haufiger
willkommen: Génnen sich die Bundesbdirger einen
Coffee-to-go, dann bestellen sie auch haufig einen
kleinen Snack dazu. Nur 11 Prozent der Befragten geben
an, dass sie nie der Versuchung eines Schokoriegels
oder von suen Backwaren erliegen. Mit 9 Prozent ist
die Gruppe derer fast genauso groR, die zum Kaffee
auf die Hand in mindestens neun von zehn Fallen auch
einen Snack kaufen. Mit 34 Prozent stellen diejenigen
die grolte Gruppe, die eher selten etwas zum Coffee-
to-go dazukaufen.

Wahrend sich das Konsumverhalten von Frauen und
Mannern nur minimal unterscheidet, greift vor allem die
jingste Vergleichsgruppe uberdurchschnittlich oft zu
einem Snack. Flr 15 Prozent der 18- bis 35-Jahrigen
geht die Coffee-to-go-Bestellung immer mit einer Lecke-
rei einher, wahrend nur 6 Prozent nie ein doppeltes

Vergnugen ordern. Umgekehrt dazu verhalt sich das Ein-

kaufsverhalten der tber 45-Jahrigen: Nur 5 Prozent von
ihnen kaufen immer eine SURigkeit dazu, 16 Prozent nie.

Was zum Coffee-to-go
dazubestellt wird:
Croissants und suBe
Backwaren sind die
beliebtesten Begleiter.

Schokoriegel
B Croissant
B Sonst. siiRe Backwaren
SiRe Snacks (z.B. Eis)
B Herzhafte Snacks
(z.B. belegtes Brotchen)
B Nein
Gesamt 2017
Gesamt 2018
18 - 35 Jahre
36 - 45 Jahre
46 + Jahre

Bei der Auswahl eines Snacks belegt das Croissant
unverandert den ersten Platz und hat den Vorsprung auf
die Konkurrenz sogar ausgebaut. 27 Prozent der Studi-
enteilnehmer bestellten bei ihrem letzten Einkauf das
franzosische Geback und damit vier Prozentpunkte mehr
als bei der Vorgangerbefragung (Mehrfachnennungen
maglich). StiRe Backwaren auf Rang zwei mit 25 Pro-
zent (plus drei Prozentpunkte) und herzhafte Backwaren
wie belegte Brotchen mit 23 Prozent (plus vier Prozent-
punkte) erfreuen sich wachsender Beliebtheit. Den
groRten Sprung in der Beliebtheitsskala machen die
Schokoriegel mit einem Zuwachs von 8 Prozentpunkten
auf 16 Prozent. Fur diese Steigerung ist vor allem die
jungste Altersgruppe verantwortlich - 26 Prozent von
ihnen entscheiden sich regelmaRig fir diese SiBigkeit.

Aral Kaffee-Studie 1



Nachhaltigkeit wichtiger denn je.

Erster Koffeinschub direkt nach dem Aufstehen / Zeitlich Grenze wird seltener.

Nie war nachhaltig angebauter Kaffee so stark gefragt
wie heute: Inzwischen nutzt fast jeder dritte Deutsche
(31 Prozent) bei der Zubereitung in den eigenen vier
Wanden Kaffeebohnen aus kontrolliertem Anbau. Seit
der Ersterhebung dieser Daten ist das ein neuer Spitzen-
wert und eine deutliche Steigerung gegentber dem Jahr
2014. Vor vier Jahren waren es nur 23 Prozent, die da-
rauf achteten. Ausgepragt ist die Nutzung nachhaltigen
Kaffees in der Gruppe der 18- bis 35-Jahrigen mit einem
Anteil von 34 Prozent. 43 Prozent von ihnen trinken
konventionell angebauten Kaffee und 23 Prozent wissen
nicht, welche Sorte Kaffee sie trinken. In der Vergleichs-
gruppe der ab 46-Jahrigen ergibt sich ein anderes Bild:
Konventioneller Kaffee liegt mit 66 Prozent klar vorn,

27 Prozent trinken nachhaltigen Kaffee. Der typische
Nutzer nachhaltigen Kaffees ist weiblich, gehort zur
jungeren Befragungsgruppe der 18- bis 35-Jahrigen und
wohnt in Nordrhein-Westfalen.

Kaffeetrinker _
2013

Kaffeetrinker _
2014

Kaffeetrinker
2017

aecrgter |

2018

Befragt nach den Zeiten, in denen normalerweise Kaffee
getrunken wird, herrscht ebenfalls ein breiter Konsens
Uber alle demografischen Gruppen hinweg. Rund zwei
Drittel der Kaffeetrinker kénnen den ersten Genuss des
Tages kaum erwarten und versorgen sich innerhalb der
ersten Stunde nach dem Aufstehen mit einem Munter-
macher (Mehrfachnennungen waren maglich). In etwa
gleich groR ist das Interesse am Vormittag oder am
Nachmittag. Zur Mittagszeit bestellen nur 39 Prozent der
Befragten einen Kaffee und abends gehort er nur noch
flr 15 Prozent der Studienteilnehmer zum Tagesablauf.
Obwohl abends weniger Kaffee getrunken wird, gibt es
dafur keine dogmatischen Griinde, denn es setzen sich
nur noch 35 Prozent der Coffee-to-go-Trinker eine zeit-
liche Grenze, nach der sie kein Getrank mit Koffein zu
sich nehmen. Vor vier Jahren galt das noch fur 43 Pro-
zent. Digjenigen, die bewusst verzichten, bestellen im
Mittel nach 18 Uhr keinen Kaffee mehr.

Art des Kaffees:

68 6
69 g Konventioneller Anbau liegt
unverandert vorn.
65 6
B Mit nachhaltigem Kaffee
Mit konventionell hergestelltem Kaffee
59 10

Wei3 nicht, kauft jemand anderes

Frisch und aus ganzen Bohnen.

Mild, heiR und mit Muntermacher-Qualitaten.

Keine Kompromisse bei der Qualitat: Frische ist unver-
andert das dominierende Qualitatsmerkmal beim Kaffee.
95 Prozent der deutschen Kaffeetrinker finden Frische
wichtig oder sogar sehr wichtig. Nur knapp 5 Prozent
halten diesen Aspekt fir weniger wichtig und nur

0,2 Prozent der Studienteilnehmer ist es gleichgultig,
ob ihr HeiBgetrank frisch zubereitet wurde oder nicht.
Bei Frauen ist der Wunsch nach einem frischen Kaffee
nach wie vor starker ausgepragt als bei Mannern und
auch die altesten Befragten in der Gruppe der Uber
45-Jahrigen zeigen daran ein Gberdurchschnittlich
groBes Interesse. Kaffeetrinker in Bremen, Hamburg,
Niedersachsen und Schleswig-Holstein achten beson-
ders auf Frische, denn 58 Prozent beschreiben dieses
Merkmal als ,sehr wichtig”, in Berlin, Brandenburg und
Mecklenburg-Vorpommern teilen nur 40 Prozent diese
Einstellung.

Danach befragt, was Frische ausmacht, ist die Haltung
der Deutschen eindeutig: 66 Prozent erwarten einen
Kaffee aus ganzen, gerosteten Bohnen (Mehrfach-
nennungen waren maglich). Seit der Ersterhebung der
Studie bewegt sich dieser Anteil in einem schmalen
Korridor zwischen 65 und 69 Prozent.

Ein aus Kaffeepulver zubereitetes Getrank bringen noch
40 Prozent der Teilnehmer mit dem Begriff ,Frische” in
Einklang, beim Automatenkaffee trifft das nur noch auf
11 Prozent zu.

Besonders qualitatsbewusst zeigen sich die jlingeren
Kaffeetrinker: Von den 18- bis 35-Jahrigen erwarten

75 Prozent ganze gerostete Bohnen als Ursprung fur
einen frischen Kaffee, bei den Altesten der iiber
45-Jahrigen sind es nur 63 Prozent.

Erstmals wurden die Teilnehmer auch nach ihren
geschmacklichen Erwartungen befragt (Mehrfach-
nennungen waren maglich). Ein feiner und milder
Geschmack erzielt mit einem Anteil von 61 Prozent

die hdchste Zustimmungsrate. ,HeiR“ muss der Kaffee
flir 42 Prozent sein und 40 Prozent hoffen auf einen
Koffeinschub als Muntermacher. Andere Qualitatskri-
terien wie etwa zertifizierte Bio-Qualitat (8 Prozent)
spielen eine untergeordnete Rolle.

JFrische” beim Kaffee:
Die Frische bleibt ein Kernkriterium beim Kaffee-Genuss.

1 0] 0] 0]
4 I 5 I 6
65 ” 56 2 Sehr wichtig
55 5 Bl Wichtig
Wenig wichtig
Unwichtig
Alle Kaffee- Alle Kaffee- Alle Kaffee- Frauen Manner

trinker 2014 trinker 2017 trinker 2018
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Vielfahrer wohnen in Bayern und schatzen Flexibilitat.

Drei von vier Deutschen sind gelegentlich auf Langstrecken unterwegs.

Keine Scheu vor langen Strecken: 74 Prozent der Kaffee-
trinker legen zumindest gelegentlich Strecken von mehr
als drei Stunden Fahrtzeit mit dem Auto zurlck. Seit der
Ersterhebung der Studie ist dieser Wert relativ konstant.
Bei den 36- bis 45-Jahrigen ist der Anteil mit 78 tber-
durchschnittlich hoch, bei der altesten Vergleichsgruppe
der ab 46-Jahrigen sind es nur 66 Prozent.

Bei der Frage nach der Anzahl der langeren Fahrten pro
Jahr belegt die aktuelle Studie ebenfalls, dass sich das
Nutzungsverhalten der Bundesblirger nur wenig andert.
Die grote Gruppe mit einem Anteil von 39 Prozent
stellen die Autofahrer, die pro Jahr vier bis sechs langere
Fahrten unternehmen. 32 Prozent beschranken sich auf
ein bis drei Fahrten. Im Vergleich zur Vorgangerstudie
sinkt dagegen der Anteil der Vielfahrer mit zehn oder
mehr Langstreckenfahrten von 20 auf 17 Prozent. Wah-
rend das Alter bei der Haufigkeit der Fahrten praktisch
keine Rolle spielt, haben Geschlecht und Wohnort weit-
aus groBere Auswirkungen. Der Anteil der Vielfahrer liegt
bei den Mannern mit 21 Prozent deutlich hoher als bei
den Frauen. Noch groRer ist die Spreizung im Regional-
vergleich. Unter den Befragten aus Berlin, Brandenburg
und Mecklenburg-Vorpommern gab nur jeder Zehnte an,
mehr als zehn Langstreckenfahrten pro Jahr zu unter-
nehmen. In Bayern liegt der Anteil dagegen bei 25 Pro-
zent und auch Baden-Wiirttemberg, Hessen, Rheinland-
Pfalz und das Saarland knacken die 20-Prozent-Marke.

14 Aral Kaffee-Studie

Befragt nach den Griinden fiir die Autonutzung verzeich-
nen drei von vier Antwortmaoglichkeiten einen Zuwachs
(Mehrfachnennungen waren mdglich). 58 Prozent der
Studienteilnehmer schatzen die Bequemlichkeit von
Pkw-Fahrten (2017: 53 Prozent), 40 Prozent glauben,
dass sich manche Ziele mit offentlichen Verkehrsmitteln
nicht erreichen lassen (2017: 37 Prozent) und immerhin
23 Prozent halten das Auto fir billiger (2017: 19 Prozent).
Das wichtigste Argument bleibt mit einem Zustimmungs-
anteil von 66 Prozent die groRere Flexibilitat - minus drei
Prozentpunkte im Vergleich zur Vorgangererhebung.

Argumente fiir das Auto:
Flexibler und schneller.

B Mit dem Auto bin ich flexibler

Viele Ziele lassen sich mit
offentlichen Verkehrsmitteln
nicht erreichen

Es ist bequemer

B Es st billiger

40 |57

40 59.

Alle Alle
Kaffeetrinker Kaffeetrinker 18 - 35 Jahre
2017 2018

36 - 45 Jahre 46 + Jahre

Erst das Auto und dann lange nichts.

Pendler setzen auf den eigenen Wagen und legen weniger Kilometer

auf dem Weg zur Arbeit zurtck.

Trendumkehr im Pendlerverkehr: 2013 wurden die
Studienteilnehmer erstmals danach gefragt, ob sie fir
den Weg zur Arbeit das eigene Auto nutzen, und bis
zum Jahr 2017 wurde der Anteil der Pkw-Nutzer
kontinuierlich Kleiner. Die aktuelle Erhebung zeigt jetzt
ein anderes Bild. 59 Prozent der Deutschen nutzen auf
dem Weg zur Arbeit oder in den Feierabend immer das
eigene Auto. Das sind vier Prozentpunkte mehr als im
vergangenen Jahr. Auch der Anteil derer, die meistens
das eigene Auto nutzen oder sich an einer Fahrgemein-
schaft beteiligen, steigt im gleichen Zeitraum von 10 auf
13 Prozent. Damit nutzen nur noch 28 Prozent der
Befragten offentliche Verkehrsmittel, das Fahrrad oder
gehen zu FuB zur Arbeit.

Bei der Strecke, die Pendler taglich zur Arbeit zurtickle-
gen, geht der Trend hin zu klrzeren Anfahrtswegen. 36
Prozent der Befragten legen taglich bis zu 10 Kilometer
zurtick, 34 Prozent fahren 10 bis 20 Kilometer - das
entspricht in beiden Segmenten einem Plus von jeweils
zwei Prozentpunkten. Der Anteil der Langstreckenpend-
ler mit einer Fahrtstrecke von mindestens 50 Kilometern
steigt leicht um einen Prozentpunkt auf 8 Prozent.

Ein deutliches Minus von funf Prozentpunkten gibt es
dagegen im Segment der Pendler mit einem Anfahrts-
weg zwischen 20 und 50 Kilometern.

Bei der Fahrtzeit erreichen fast drei Viertel der Deut-
schen nach hochstens 30 Minuten ihre Arbeitsstatte.
30 Prozent kommen mit weniger als 15 Minuten aus,
weitere 42 Prozent brauchen 15 bis 30 Minuten. Mehr
als eine Stunde Fahrtzeit gehort nur fir 5 Prozent der
Studienteilnehmer zur Normalitat. Der typische Pendler
fahrt somit mit dem Auto zur Arbeit, legt dabei weniger
als 10 Kilometer zurlick und bendétigt flr die Strecke
weniger als 30 Minuten.

Weg zur Arbeit - Entfernung:
Manner langer unterwegs, kaum
jemand fahrt mehr als 50 Kilometer.

Gesamt 2013 3 G 3 7
Gesamt 2014 35 AN 21 7
Gesamt 2017 3« P 277
Gesamt 2018 36 [N 22 s
Frauen 2017 39 _ 24 |5
Frauen 2018 4 a2 s
Ménner 2017 2 EE 0 o
Manner 2018 3 S 3

Bis 10 Kilometer
10 bis 20 Kilometer
20 bis 50 Kilometer

Mehr als 50 Kilometer
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Berufsverkehr spaltet in zwei Lager.

Eine Halfte empfindet die Zeit im Berufsverkehr als Entspannung,
andere Halfte als zeitraubende Belastung.

Der Verkehr nimmt zu, die positive Grundeinstellung
bleibt bei vielen unverandert: 56 Prozent der Berufs-
pendler geben an, dass sie die Fahrt zur Arbeit oder

in den Feierabend als Moment der Entspannung
wahrnehmen (Mehrfachnennungen waren maglich).

In etwa gleich groR ist der Anteil derer, die den Berufs-
verkehr als Belastung empfinden oder gerne weniger
Zeit auf der StraRe verbringen wiirden. Junge Studien-
teilnehmer der 18- bis 35-Jahrigen sehen den StraRen-
verkehr eher gelassen. 61 Prozent beschreiben den
Pendelverkehr als Moment der Entspannung. Bei den
ab 45-Jahrigen sehen das nur 52 Prozent so.

Geringe Verschiebungen gibt es bei der Zahl der Passa-
giere pro Fahrzeug, wenn das Auto als Verkehrsmittel
genutzt wird. Die Alleinfahrt ist mit einem Anteil von

86 Prozent (minus zwei Prozentpunkte) die dominieren-
de Nutzungsart. 12 Prozent der Befragten (plus zwei
Prozentpunkte) nehmen einen Kollegen mit. Ein ver-
schwindend geringer Anteil von 2 Prozent tut sich zu
echten Fahrgemeinschaften zusammen, so dass drei
oder mehr Passagiere im Auto sitzen. Damit stagniert
der Anteil der Fahrgemeinschaften seit der ersten Befra-
gung zu diesem Themenblock im Jahr 2013.

Die jlingste Altersgruppe der 18- bis 35-Jahrigen steht
gemeinsamen Fahrten vergleichsweise aufgeschlossen
gegenuber. Nur 74 Prozent von ihnen sitzen allein im
Auto, 21 Prozent nehmen einen Kollegen mit und immer-
hin 5 Prozent schlieBen sich zu Fahrgemeinschaften
zusammen. Im Regionalvergleich sind die Befragten
aus Berlin, Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern
immerhin zu 17 Prozent mit einem weiteren Kollegen an
Bord unterwegs, 4 Prozent sind Teil einer Fahrgemein-

schaft. In Bayern begleiten dagegen nur 8 Prozent einen
Arbeitskollegen. In Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland
und Nordrhein-Westfalen sind Fahrgemeinschaften mit
rund einem Prozent eine echte Raritat.

Das gravierendste Hindernis fur eine hohere Auslastung
der Fahrzeuge im Berufsverkehr bildet die gemeinsame
Wegstrecke: 60 Prozent der Befragten geben an, dass
sie niemanden kennen, mit dem man den Arbeitsweg
teilen kdnnte (Mehrfachnennungen waren maglich).
Wahrend diese Antwort mit einem Minus von drei
Prozentpunkten an Bedeutung verliert, wird eine Allein-
fahrt immer starker zum Lustfaktor: 39 Prozent der
Pendler geben an, dass sie gerne alleine fahren (plus
vier Prozentpunkte). Den organisatorischen Aufwand
scheuen 22 Prozent und 9 Prozent meinen, dass die
Kostenersparnis die Nachteile nicht aufwiegt.

Der typische Alleinfahrer, der gerne ohne weitere Passa-
giere hinter dem Lenkrad sitzt, ist mannlich, gehért zur
jungsten untersuchten Altersgruppe und wohnt in Berlin,
Brandenburg oder Mecklenburg-Vorpommern.

Weg zur Arbeit - Einstellung:

Entspannte Jugend, altere Studienteilnehmer

fuhlen sich tendenziell eher gestresst.

2017 57 DAY
2018 56 R ©
18 - 35 Jahre 61 [ o
36 - 45 Jahre 55 Y T
46 + Jahre 52 [ »o

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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Fur die jungen Konsumenten ein In-Getrank.

Auf dem Weg zur Arbeit entscheidet das Alter Uber das Konsumverhalten /
Pausen werden bewusster wahrgenommen.

Muntermacher auf dem Weg zur Arbeit und ein
bewusster Moment der Ruhe und des Genusses: Im
beruflichen Umfeld sind Coffee-to-go und Kaffeepausen
eine feste Institution. Immerhin jeder Vierte sorgt auf
dem Weg zur Arbeit mit einem ,Kaffee auf die Hand"
fUr einen belebenden Impuls, weitere 8 Prozent geniellen
diesen auf dem Weg in den Feierabend. Bei kaum
einem anderen Fragenkomplex hangt die Einstellung
der Teilnehmer so stark vom Alter ab. Bei der jiingsten
Vergleichsgruppe der 18- bis 35-Jahrigen bestellt fast
jeder Zweite (47 Prozent) auf dem Weg zur Arbeit einen
Coffee-to-go, weitere 12 Prozent auf dem Weg von der
Arbeit in den Feierabend. In der altesten Vergleichs-
gruppe der Uber 45-Jahrigen ergibt sich ein vollig
anderes Bild: Nur 13 Prozent kaufen auf dem Weg

zur Arbeit ein HeiBgetrank, bei der Riickfahrt sind es
sogar nur 4 Prozent.

Auch bei der Bewertung einer Kaffeepause im beruf-
lichen Umfeld sind sich die verschiedenen Generationen
nicht einig. 70 Prozent der altesten Vergleichsgruppe
sehen den Tankstopp als einzige Maglichkeit fiir eine
Kaffeepause, als willkommene Abwechslung oder als
erholsame Ruhepause. Diese insgesamt positive
Einschatzung teilen unter den jungsten Studienteilneh-
mern nur 57 Prozent. Sie wollen mdglichst rasch die
Fahrt fortsetzen und das spiegelt sich auch in der
Pausenlange wider. 59 Prozent von ihnen sind nach
spatestens 15 Minuten wieder zuriick auf der StralRe,

19 Prozent brauchen fir die Kaffeepause sogar weniger
als 5 Minuten. Hat sich die altere Vergleichsgruppe zu
einer Pause entschlossen, darf es etwas langer dauern.
Nur 2 Prozent gonnen sich maximal fiinf Minuten,

27 Prozent beschranken sich auf hochstens 15 Minuten.
Unter den Kaffeetrinkern, die geschaftlich unterwegs sind
und Pausen einlegen, beschreiben 31 Prozent die Kaffee-
Auszeit als Moment des bewussten Genusses (plus drei
Prozentpunkte). Immerhin 6 Prozent machen die Kaffee-
pause zu einem festen Ritual und steuern immer die
gleichen Parkplatze an (plus drei Prozentpunkte).

Multitalent auf dem

Weg in den Urlaub.

Tankstellen-Kaffee auf Rang zwei nach der Warmhaltekanne.

Wachmacher, ein selbstverstandlicher Begleiter und der
erste bewusste Genuss auf dem Weg in den Urlaub:
Der Kaffee erflllt auf Reisen die unterschiedlichsten
Erwartungen. Mehr als jeder Zweite (53 Prozent / Mehr-
fachnennungen waren moglich) schatzt ihn als Munter-
macher, fur 44 Prozent gehort er ganz selbstverstandlich
zur Urlaubsfahrt dazu und fir jeden Dritten ist er der
erste bewusste Reisegenuss. Dass Geruch und Ge-
schmack ein erstes Urlaubsfeeling verbreiten, trifft vor
allem auf die Befragten in Baden-Wirttemberg zu, die
zu 44 Prozent dem Kaffee diese Eigenschaft zuschrei-
ben. Seine Wachmacher-Qualitaten werden ebenfalls in
Baden-Wirttemberg sowie in Sachsen, Sachsen-Anhalt
und Thdringen uberdurchschnittlich stark geschatzt. Die
Gruppe derer, die auf Reisen ganz auf Kaffee verzichten,
ist mit insgesamt 6 Prozent eher klein.

Auf dem Weg in den Urlaub vertrauen die Kaffeetrinker
verstarkt auf das selbst zubereitete HeiBgetrank aus der
Warmhaltekanne. Inzwischen bevorzugen 31 Prozent
diese Zubereitungsart - vor vier Jahren waren es nur
23 Prozent. Die Nummer zwei der Favoritenliste belegt
der frisch zubereitete Kaffee an der Tankstelle. Manner
gehoren eher zu den Konsumenten als Frauen und auch
die mittlere Altersgruppe der 36- bis 45-Jahrigen verbin-
det den Tankstopp Uberdurchschnittlich oft mit einem
,Kaffee auf die Hand". Im Regionalvergleich stechen

in diesem Punkt die Studienteiinehmer aus Berlin,
Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern heraus:
38 Prozent von ihnen versorgen sich an der Tankstelle
mit einem Kaffee, in Hessen, Rheinland-Pfalz und dem
Saarland trifft das nur auf 17 Prozent zu.

GroRere Einigkeit herrscht bei der Pausenlange: Uber
alle demografischen Faktoren hinweg dauert die
Durchschnittspause 5 bis 15 Minuten (52 Prozent der
Befragten). Nur 6 Prozent wollen nach einem Tankstopp
so schnell wie maglich zurlck auf die StraBe und
pausieren weniger als funf Minuten. Gleich groR ist

der Anteil derer, die sich eine mehr als 30-minutige
Auszeit gonnen.

Alle
RS ZE 32 38 Wann wird Gesamt 2013 3 NG 7 28 Kaffee auf Reisen:
. Coffee-to-go bestellt: gesamt Gl 213 s 422 - Z. sl Kaum eine Fahrt kommt ohne aus.
Kaffeetrinker 25 34 33 : esamt 2017 [
2018 - Mehr Interesse nach Feierabend. Gesamt 2018 34 _ 44 18 6 -
. Erster Genuss auf dem Weg in den Urlaub
Kaffeetrinker
18 - 35 Jahre 47 2 29 12 Frauen 2017 36 s 43 8 58l mm  \Wachmacher auf langen Strecken
Kaffeetrinker Auf dem Weg zur Arbeit Frauen 2018 35 [NSZN 51 15 38l Selbstverstandiicher Begleiter
36 - 45 Jahre 26 8 36 30 mm  Auf dem Weg in den Feierabend : Konsumgut
Kaffeetrinker In meiner Freizeit M?””W 2017 3 SN 42 18 38l s cEve
46 + Jahre 13 33 50 Gar nicht Manner 2018 3¢ SN 38 20 708 mm  Trinke auf langeren Strecken keinen Kaffee
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Bereits mehr als jeder Vierte denkt schon

an die nachste Mahlzeit.

Bei der Unterwegs-Verpflegung geht es um Schnelligkeit und ein grol3es Warenangebot.

Der knurrende Magen ist der wichtigste Grund flr den
Zwischenstopp: Wenn die Deutschen mit dem Auto
unterwegs sind und etwas zu essen oder zu trinken
kaufen, dann geht es in erster Linie um die Befriedigung
ganz akuter BedUrfnisse. 74 Prozent der Studienteil-
nehmer geben an, dass sie unterwegs ausschlieRlich
Verpflegung fiir den Sofort-Verzehr einkaufen. Bereits
mehr als jeder Vierte denkt (iber den aktuellen Hunger
und Durst hinaus und kauft bei der Gelegenheit auch
fUr die Zubereitung der nachsten Mahlzeit ein. Bei
diesen erstmals gestellten Fragen zum Konsumverhalten
hat Geschlecht, Alter oder Wohnort keine oder nur
minimale Auswirkungen auf die Antwort.

Ebenfalls erstmals wurden auch Praferenzen bei den
Einkaufsmotiven der Studienteilnehmer erhoben. Sie
wurden danach befragt, welche Punkte beim Einkauf
unterwegs besonders wichtig sind und dabei stellen

die Pragmatiker die groRte Gruppe. 40 Prozent der
Befragten achten beim Einkauf darauf, dass es
maglichst schnell geht und ihnen eine zeitraubende
Parkplatzsuche erspart bleibt. 27 Prozent setzen andere
Prioritaten und machen eine maéglichst groBe Auswahl
zum wichtigsten Entscheidungskriterium. Fir 21 Prozent

20 Aral Kaffee-Studie

ist Bequemlichkeit das wichtigste Einkaufsmotiv, denn
sie bevorzugen verzehrfertige Speisen und richten ihr
Konsumverhalten danach aus. Lediglich 12 Prozent
kaufen nur dann ein, wenn sie den Zwischenstopp unter-
wegs auch mit dem Wocheneinkauf verbinden konnen.
Manner und Frauen unterscheiden sich nur unwesentlich
in ihrem Einkaufsverhalten. Mannern ist eine groRe
Auswahl Uberdurchschnittlich wichtig, Frauen haben eher
die Verbindung mit dem Wocheneinkauf im Blick. Gravie-
render sind die Unterschiede in den Alterssegmenten. In
der jlingsten Gruppe der 18- bis 35-Jahrigen achten 39
Prozent der Befragten auf eine moglichst groRe Auswahl.
Das Plus im Vergleich zum Durchschnitt geht fast aus-

schlieBlich zu Lasten der Kombination mit dem Wochenein-

kauf: Diese Verbindung spielt nur fir 3 Prozent eine Rolle.

Bei den Uber 45-Jahrigen wird der traditionelle Wochenein-

kauf noch von 15 Prozent der Befragten mit einbezogen.
Auf verzehrfertige Speisen greifen iberdurchschnittlich
oft die Befragten aus Berlin, Brandenburg und Mecklen-
burg-Vorpommern zurtick (30 Prozent). In Nordrhein-
Westfalen ist der Anteil mit 17 Prozent besonders gering.
Daflr achten die Konsumenten zwischen Rhein und Ruhr
haufiger auf eine moglichst groRe Auswahl.

12 14 10

21 21 21
Am eiligsten haben es schlieRlich die Befragten aus
Baden-Wiirttemberg sowie aus Bremen, Hamburg,
Niedersachsen und Schleswig-Holstein: Schnelligkeit
und ausreichende Parkplatzkapazitaten sind in diesen
Regionen die wichtigsten Einkaufsvoraussetzungen.
Fast jeder Zweite denkt dort so.

Unterwegs-Verpflegung:
Schnelligkeit und Auswahlmdglichkeiten
sind die entscheidenden Kriterien.

e . . 27 26 29
Mir ist eine groBtmagliche Auswahl wichtig

B [ch mochte maglichst schnell und ohne Park-
platzsuche einkaufen
Ich greife bevorzugt zu verzehrfertigen Speisen

Ich kaufe nur dann ein, wenn ich es mit dem Alle Kaffee-  Frauen Manner

Wocheneinkauf verbinden kann trinker 2018

"
._h’-.

3

13 15
19 21 21
39 26 24

18 - 35 36 - 45 46 +
Jahre Jahre Jahre
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Ein bis zwei Einkaufe pro Woche reichen.

Ist Frische das wichtigste Einkaufsmotiv, kaufen die Deutschen haufiger ein.

Fur die Mehrheit reichen ein bis zwei Einkaufe pro
Woche: Fast zwei von drei Befragten (63 Prozent) geben
an, dass sie bei Lebensmitteln mit einem oder hochstens
zwei Wocheneinkaufen im Supermarkt, beim Discounter
oder an der Tankstelle auskommen. 32 Prozent kaufen
drei bis funf Mal pro Woche Lebensmittel ein und 5
Prozent sogar taglich. Entgegen den Erwartungen spielt
das Alter praktisch keine Rolle bei der Einkaufsfrequenz,
denn in allen Altersgruppen spiegelt der Wocheneinkauf
mit maximal einer Erganzung die Praferenzen wider.
Verschiebungen ergeben sich dann, wenn die Befragten
die Frische von Lebensmittel nicht als wichtigstes Ein-
kaufskriterium nennen. In dieser Gruppe bevorzugen

72 Prozent den Wocheneinkauf und nur 23 Prozent
gehen drei bis finf Mal einkaufen. Ist Frische die
zentrale Voraussetzung, steigt dieser Anteil auf 34 Pro-
zent. Ein klares Gefalle ergibt sich vor diesem Hinter-
grund auch bei den Geschlechtern. Ist Frische weniger
wichtiger, beschranken sich 78 Prozent der Manner auf
den Wocheneinkauf, aber nur 62 Prozent der Frauen.
Bei den Uber 45-Jahrigen sind es sogar 82 Prozent, die
mit einem oder zwei Lebensmitteleinkaufen pro Woche
auskommen. Im Regionalvergleich ist dieses Verhalten
mit 88 Prozent in Hessen, Rheinland-Pfalz und dem
Saarland besonders ausgepragt. Befragte, die in dieser
Region taglich Lebensmittel einkaufen, sind mit weniger
als einem Prozent die absolute Ausnahme.

é

Geht es um den Lebensmitteleinkauf zwischendurch,
liegen Supermarkt und Discounter nahezu gleichauf.
45 Prozent der Befragten wollen die Markenauswahl

im Supermarkt, 43 Prozent praferieren den GroReinkauf
beim Discounter. 12 Prozent nehmen ein kleines Sorti-
ment mit den wichtigsten Lebensmitteln als Erleichte-
rung bei der Auswahl wahr.

Haufigkeit des Lebensmitteleinkaufs:

Keine klare Tendenz unter den Altersgruppen, der

tagliche Einkaufer ist selten.

Alle

Autofahrer 63
2018

18 - 35 Jahre 66
36 - 45 Jahre 60
46 + Jahre 64

1-2 Mal
B 3-5Mal
8 Taglich

Weniger Mahlzeiten, haufiger zu Hause.

Ricklaufige Tendenz zu allen Uhrzeiten / Verpflegung in den eigenen vier

Wanden liegt voll im Trend.

Die Deutschen greifen seltener zu Messer und Gabel:

Danach befragt, zu welchen Anlassen die Studienteilneh-

mer am vergangenen Wochentag etwas gegessen
haben, nimmt der Anteil in allen Bereichen ab. Zwar
geharen Frihstlck, Mittagessen und Abendessen fur
viele zum normalen Tagesablauf, doch auch hier ist die
Tendenz rlicklaufig. 71 Prozent haben ein Friihstiick zu
sich genommen (76 Prozent in 2014), 65 Prozent ein
Mittagessen (2014: 70 Prozent) und 72 Prozent ein
Abendessen (2014: 80 Prozent). Ebenfalls riicklaufig ist
die Entwicklung bei den Zwischenmahlzeiten. Gonnten
sich vor vier Jahren bei der letzten Erhebung zu diesem
Fragenkomplex noch 27 Prozent einen Vormittagssnack,
sind es jetzt nur noch 23 Prozent. Am Nachmittag fallt
der Anteil von 37 auf 33 Prozent. Bei der Zwischen-
mahlzeit am Nachmittag liegen Frauen mit 38 Prozent
und die Befragten aus Sachsen, Sachsen-Anhalt und

Thringen klar Uber dem Durchschnitt. In den stdost-
lichen Bundeslandern génnt sich fast jeder Zweite

(48 Prozent) eine Nachmittagszwischenmahizeit.

Ein grundsatzlicher Trend ist auch dabei zu beobachten,
wo die Deutschen ihre Mahlzeiten einnehmen. Dabei
werden die eigenen vier Wande immer wichtiger. Die
Hochzeiten der Zu-Hause-Versorgung sind das Friihstiick
(88 Prozent) und das Abendessen (92 Prozent). Lediglich
bei der Zwischenmahlzeit am Vormittag liegt die Unter-
wegs-Versorgung mit 56 Prozent vorn, doch war der
Anteil vor vier Jahren mit 68 Prozent noch deutlich
groRer. Beim Mittagessen und am Nachmittag versorgen
sich jeweils rund 40 Prozent der Befragten unterwegs -
ein Minus von 7 Prozentpunkten bei der Zwischenmahl-
zeit am Nachmittag und ein Minus von 11 Prozentpunk-
ten beim Mittagessen gegentber 2014.
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Arbeitsplatz wird zum Esstisch umfunktioniert.

Kalte Backwaren am Morgen, warme Mahlzeit im Restaurant am Abend /

Preis weniger wichtig.

Restaurants entfalten erst am Abend ihren Reiz und

die Praferenzen bei Frihstiick oder Mittagessen haben
sich geandert: Wenn sich die Deutschen unterwegs
verpflegen, bestimmt die Uhrzeit, wo sie das tun. Mehr
als jeder Zweite (56 Prozent) bevorzugt am Abend ein
Restaurant, bei den (ibrigen Mahlzeiten spielt diese Form
der AuRer-Haus-Verpflegung kaum eine Rolle. In die
Kantine gehen die Befragten in erster Linie zum Mittag-
essen (23 Prozent), wahrend die Backerei ihre StoRzeiten
zum Frihstlick und zur Zwischenmahizeit am Vormittag
hat. Uber den gesamten Tag verteilt ist der eigene
Arbeitsplatz jedoch der wichtigste Platz, an dem die
Studienteilnehmer etwas zu sich nehmen. Beim Friih-
stlick sind es 38 Prozent, bei der Zwischenmahlzeit am
Vormittag 34 Prozent, beim Mittagessen noch 30 Pro-
zent und den Nachmittagssnack génnen sich dort noch
22 Prozent. Lediglich abends bleibt der Schreibtisch oder
der Pausenraum verwaist.

Entsprechend erfreut sich zu Hause zubereitetes Essen
groRer Beliebtheit: Abhangig von der Uhrzeit vertrauen
bis zu 35 Prozent der Befragten am liebsten den eige-
nen Zubereitungskinsten. Kalte, belegte Backwaren

sind der Renner am Vormittag und auch als Zwischen-
mahlzeit am Nachmittag noch gefragt. Fastfood kommt
bei den Deutschen Uberwiegend zum Abendessen auf
den Speiseplan. Das ist auch die Zeit fur eine warme
Mahizeit, die 51 Prozent der Deutschen am Abend er-
warten oder wahlweise zum Mittagessen (46 Prozent).

Deutliche Verschiebungen gibt es bei den Praferenzen
bei der Auswahl von Frihstlck und Mittagessen. Zwar
ist der Geschmack mit jeweils 44 Prozent Zustimmungs-
quote das wichtigste Kriterium (Mehrfachnennungen
waren maglich), doch dahinter hat sich das Konsumver-
halten geandert. 42 Prozent finden es wichtig, dass sie
ihr Frihstick mitnehmen konnen - elf Prozentpunkte
mehr als vor vier Jahren. Bei der ersten Mahlzeit des
Tages liegen Sitzplatze, eine groRe Auswahl an Speisen
und die Verwendung heimischer Produkte im Trend.
Dagegen verliert ein gunstiger Preis sowohl beim Friih-
stlick als auch beim Mittagessen an Bedeutung.

Beim Mittagessen ist die Frische der Zutaten das
zweitwichtigste Qualitatsmerkmal, auf Platz drei landet
das Sitzplatzangebot mit einem deutlichen Plus von
sechs Prozentpunkten. Auch beim Mittagessen zeigen
sich die Deutschen weitaus weniger preisempfindlich:
Achteten vor vier Jahren noch 43 Prozent auf einen
glnstigen Preis, sind es jetzt nur noch 32 Prozent.
Auch die schnelle Verfiigbarkeit wird als weniger
wichtig eingestuft.

Verpflegung unterwegs:
Morgens flhrt kaum ein Weg an Brot
oder Brdtchen vorbei.

Frahsttck

B Zwischenmahlzeit vormittags
Mittagessen
Zwischenmahlzeit nachmittags
Abendessen
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Essen, das ich von zu Hause Kalte belegte Backwaren Warme belegte Backwaren
mitgebracht habe (Brotchen, Baguette etc.) (Panino etc.)
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