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KAFFEEBARS ALS TRENDPRODU KT DER JAHRTAUSENDWENDE

Kaffee ist in! Kaffeespezialitäten sind Lifestgle! Beschwörende Botschaften dieser

Art durchdringen seit einigen Jahren Fachzeitschriften und lllustrierte, finden ihren

Widerhall in Rundfunk und Fernsehen.r Und wahrlich: Hatte Filterkaffee jahrzehnte-

lang das Bild des Kaffees geprägt, so verbreiterten in der letzten Dekade Cappuccino

und Milchkaffee die Angebotspalette, scheinen seit wenigen Jahren Espressovarian-

ten und aromatisierte Kaffeekreationen Vorboten einer neuen Kaffeekultur zu sein.

Werzwischen Caf6 au lait und Caffö Macchiato nicht zu unterscheiden weiss, ist nicht

auf der Höhe der Zeit - so die unausgesprochene Botschaft vieler Trendbeobachter.:

Doch nicht allein der Kaffee erscheint in neuen Formen. ln den grösseren Städten

entstehen gegenwärtig zahlreiche neue Verkaufsstätten und Gastronomiekonzepte,

um das koffeinhaltige Heissgetränk an den Mann oder an die Frau zu bringen. Das am

intensivsten diskutierte Konzept sind Kaffeebars. lhnen wird nun unser lnteresse
gelten; aber nicht allein, um genauer über Kaffee und seine Vertriebsformen infor-

miert zu sein. Sondern vielmehr, weil dieser genauere Blick uns einiges über unsere

Art des Trinkens und Essens, über unsere Art des Lebens, kurz: über uns selbst ins

Bewusstsein rufen kann.

Am Anfang gilt es, sich dazu kurz mit der Vorgeschichte der Kaffeebars zu beschäfti-

gen. ln einem zweiten Teil werden wir uns dann deren Charakteristika widmen - dem

Angebot, derArt derZubereitung, den Räumlichkeiten und den darin Trinkenden resp.

Speisenden. Damit ist eine Grundlage gelegt, um drittens den Formwandel vom tradi-

tionellen Caf6 hin zur Kaffeebar beschreiben und ansatzweise erklären zu können.

Soziale und gesellschaftliche Veränderungen spielen hierbei eine wichtiSe Rolle,

doch von mindestens gleicher Erklärungskraft sind ökonomische Einflussfaktoren.

Sie bilden daher einen eigenen vierten Abschnitt, ehe wir uns wieder der Eingangs-

frage zuwenden werden, der Frage der Kulturbedeutung dieser Veränderungen im

Kaffeebereich.

DAS AUFKOMMEN DER KAFFEEBARS IN EUROPA

Die Wurzeln des heutigen Booms der Kaffeebars liegen in den USA. Dort entstanden

in den letzten 20 Jahren Tausende von Kaffeebars, deren Ziel es war und ist, den aus

europäischer Sicht eher schlecht schmeckenden amerikanischen Kaffee qualitativ

zu verbessern. Doch ebenso wie bei der vermeintlich italienischen Pizza, die nicht

zuletzt über den Umweg der USA nach Mitteleuropa vordrang, stand auch bei den US-

amerikanischen Kaffeebars das italienische Vorbild Pate.r Es mag eine Legende sein,

dass der Entschluss zur Gründung der weltweit erfolgreichsten Kaffeekette ..Star-

bucks» 1983 nach einer Reise des Firmenchefs Howerd Schultz durch ltalien erfolg-

te.4 Doch es ist offenbar, dass deren 3.800 Coffee-Shops (Anfang 2001) den US-

Bürgern nicht nur kräftig gerösteten Kaffee von einheitlicher Oualität verkaufen,

l()(r

(
lr)7 LrWIl Sl'll:Kl:RMANN

sondern zugleich ein Stück europäischer Caf6hauskultur.s lm kleinen Geviert des
Coffee-Shops kann man sich niederlassen, kann Zeitschriften lesen und zugleich
Kaffee in verschiedensten Variationen trinken - wobei stets betont wird, dass die

0ualität der selbst gerösteten Kaffeebohnen höher sei als diejenige im Kaffeeland
Italien.

Der Kaffeebar-Boom hat vor allem Starbucks binnen kurzer Zeit zu einem Global

Plager gemacht Ivielfach wird von..McCoffee>> gesprochen), dessen Umsatz im ers-
ten 0uartal 2001 653 Mio. $ betrug und dessen Gewinn dank hochpreisiger Produkte
47 Mio. $ erreichte. Für 2001 sind 1.200 neue Shops geplant, und bis 2005 soll der
Bestand dann nochmals verdoppelt werden.6 Neidvoll blicken Europäer auf dieses
Vorbild: <<lst schon verrückt! Da haben wir Europäer über Jahrhunderte hinweg eine
Kaffeekultur entwickelt. Aber dann müssen erst die Amis kommen, um uns zu zeigen,
wie trendig Coffee sein kann, wenn man ihn phantasievoll zubereitet.,,,

Doch gemach! Erfolg hatten die neuen Kaffeebars in Europa erst einmal in Gross-
britannien. Oort gab es Mitte 2001 nicht nur 221 Starbucks-Shops, sondern insge-
samt mehr als 1.500 neue Kaffeebetriebe - die fast sämtlich in den letzten 5 Jahren
entstanden. Auf der lnsel gibt es derzeit den zweifelsohne aktivsten europäischen
Kaffeebar-Markt in Europa: bis Ende 2003 wird ein Wachstum von 20 % erwartet.8
Während in traditionellen Kaffeeländern wie Frankreich und ltalien noch Caf6s und
Espressobars dominieren und der Expansion grösserer Ketten und kleinerer Fran-
chisekonzepte entgegenstehen, wandelt sich auf dem europäischen Festland vor
allem die Kaffeelandschaft der Bundesrepublik Deutschland. Seit 1999 vergeht
kaum eine Woche ohne die Neugründung einer Kaffeebar - auch wenn vereinzelte
<<American-stgle coffee bars,> in Berlin schon seit 1994 bestanden.e Allgemein wird
erwartet, dass es die grossen US-Ketten, insbesondere aber Starbucks sein werden,
die sich den grössten Teil des Kuchens sichern.

Der Grund hierfür ist nicht zuletzt das gezielte Vorgehen der US-Kette in der Schweiz,
die als Testmarkt für die Bundesrepublik Deutschland genutzt wird; sind hier doch
Kaufkraft, Lohnkosten und ansatzweise die behördlichen Auflagen vergleichbar.
Teststadt Nr. 1 wurde Zürich. Sie gilt <<als Trend-Stadt, [...] die Kaufkraft hier ist hoch
und die Leute haben ein Faible für neue Produkte. Die Schweiz wiederum vereint die
drei grossen matteleuropäischen Kulturen, die französische, die deutsche und die
,,",,"niaan".rr,u Nach dem erfolgreichen Start in der Schweiz wartet man in der
Bundesrepublik Deutschland nun auf den Start von Starbucks; ein Joint Venture mit
dem Wa renhauskonzern Karstadt/0uelle wurde Anfang 0ktober 2001 geschlossen.r I

Auch wenn dle langfristig anvisierte Zielgrösse von ca. 1.500 Niederlassungen wohl
nicht erreicht werden dürfte, so ist doch mit einer grundlegenden Umgestaltung des

Caf6-Marktes in der Bundesrepublik Deutschland zu rechnen.ll
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KAFFEEBARS _ NEUE FORMEN FÜR KAFFEE
Kaffeebars setzen neue Akzente, und diese erschöpfen sich nicht in einer verbesser-

ten Be- und Vertriebsorganisation. Die Kaffeebars vertreiben in Mitteleuropa viel-

mehr neue Produkte, die in neuer Art in einem neuen Umfeld an Kunden abgesetzt

werden, die diese Formen im bestehenden Markt vermissen. Beginnen wir unsere Be-

schreibung mit einem Blick auf das Angebot der Kaffeebars. Der Begriff Kaffee ist

dabei wenig hilfreich, denn Filterkaffee bildet nicht mehr länger die Basis, sondern

vielmehr frisch gebrühter Espresso. Er steht - mit zahlreichen Variationen - im

Mittelpunkt des Angebotes. Eine zweite Säule bilden Snacks, die dritte ist schliess-

lich der Verkauf der eigenen Kaffeesorten sowie verschiedenster Accessoires der Kaf-

feezubereitung, also Geschirr, Besteck und Kannen bis hin zu kompletten Espresso-

maschinen.

Die grössten umsatzanteile, vor allem aber die grösste kommunikative Bedeutung,

haben die Kaffeegetränke. Sie werden in einer bis dato unbekannten Variationsbreite

angeboten. 0och die Fülle lässt sich auf sechs Grundelemente zurückführen: Da sind

erstens verschiedene Kaffeesorten zu nennen. Der anongme Sammelbegriff Kaffee

wird in seiner Fülle kenntlich gemacht, die einzelnen Sorten werden spezifiziert: .<0b

das dann ein hochgewachsener Costa Rica-Arabica, ein besonderer Supremo aus

Kolumbien oder eine Mocha-Java-Mischung aus Athiopien und lndonesien ist, fast im'

mer wird auf ausgelegten lnfo-Blättern eine 6eschichte über die besondere Herkunft

und die Vorzüge derjeweiligen Sorte erzählt. Auch der Geschmack desjeweiligen Kaf'

fees wird beschrieben und der Kunde erfährt, ob die Sorte z. B. viel Aroma [Würze),
mehr oder weniger Säure und Füll. h",.r, ', Der Kunde kann gezielt wählen, muss sich

zugleich aber mit einem bishervor allem ExPerten vorbehaltenen Fachwissen ausei-

nandersetzen. Das schafft Kennerschaft und Laienexpertentum - wie beim Wein.

Welcher Weinkenner trinkt schon Landwein, und welcher Kaffeekenner begnügt sich

mit anongmen Produkten in der Tradition von <<Gold-Mokkas» und <.Krönungen>>?r4

Die Kaffeebars weisen zweitens eine Variation der Zusätze auf. Kaffee kann zwar pur

getrunken werden, wird zumeist aber mit Milch, Zucker, Aromen, Kakao/Schokolade

und/oder Eis gemischt. Jede dieser Variationen erhält einen klingenden Namen und

wird so als Spezialität gekennzeichnet. Die Begriffe scheiden zwischen Kennern und

Nicht-Kennern, lnsidern und Outsidern. Zusätzlich können die einzelnen Kaffeege-

tränke aromatisiert werden. 0abei bedient man sich vor allem aromatisierter SiruPe,

die in vielen Geschmacksnuancen anBeboten werden. ln sind gegenwärti8 Karamell,

Zimt, Vanille, Nuss, Amaretto oder Pina Colada, doch auch Minze oder Banane sind er-

hältlich. Die einzelnen Getränke lassen sich von einem spezifischen Geschirr nicht

immer trennen; Caffö latte wird mit einem hohen Glas, Caffö macciato mit einem klei'

nen Glas oder einer Espressotasse verbunden.

WichtigistdrittensdieVariationderTemPeratur.Kaffeemagtradition.ll 6i1'ltri'tg3'
tränk sein, und viele Kaffeebar-Besitzer betonen, dass ihr Produkt nie lauwarm ver'
trieben wird. Doch zugleich wird Kaffee - insbesondere im Sommer - auch kalt bzw.

mit Eis gekühlt angeboten. Neben den Eiskaffee tritt Frappucino, eine Melange von

Wassereis und Kaffee, die mit Sirup angereichert wird.

oie strikte Normierung des Einzelproduktes wird viertens durch unterschiedliche

Portionsgrössen durchbrochen. Es ist zu unterscheiden zwischen normal, tall und

grande, zwischen ein- und doppetstöckig, und ein <<Schuss,, verleiht dem Getränk

nicht nur einen anderen Geschmack, sondern auch eine andere Grösse.

Variation des Ceschirrs im Berlincr Cafi Einstein

Damit verbunden ist fünftens die Variation des Geschirrs. Neben die kleine Espresso-
und die grössere Cappuccino-Tasse treten Becher und Gläser unterschiedlicher Grös-

sen.

0ie sechste Variation betrifft das Ergänzungsangebot, also die zumeist ebenfalls
angebotenen Mineralwässer und Softdrinks sowie Kakao-Variationen. Alkohol wird
auch angeboten, doch zumeist als Kaffeezusatz. Produkte wie Rüdesheimer Kaffee,
Pharisäer oder Cafd Rogal sind aber eher dem traditionellen Caf6sektor zuzuordnen.
Besonders hervorzuheben ist das in letzter Zeit wachsende Tee-Segment, doch auch
hier werden neue Akzente gesetzt, etwa mit Chai, einem besonders süssen, aromati-
schen Tee mit Gewürzen, Honig und heisser Milch.ts Die Kombination der einzelnen
Grundelemente erlaubt ein Angebot von beträchtlicher Breite, das betriebstechnisch
einfach zu handhaben ist.

Ergänzt wird das Getränkeangebot durch Snacks. Der italienisch-amerikanische Hin-
tergrund ist hier deutlich erkennbar: Ciabatta-Brötchen und Baguetti liegen neben
Muffins und dreieckigen Sandwiches. Deutlich erkennbar ist der Bezug zu Fastfood -
ist doch das belegte Brötchen die wichtigste Fastfoodspeise Mitteleuropas.t0 Zu-

gleich aber erlauben die Snacks einen Eezug zum jeweiligen regionalen oder urbanen
Markt. So findet man im Zürcher Starbucks Bircher-Müsli, während in der Bundes-
republik belegte Brötchen, Croissants und tgpische Kuchen die Fremdheit und Neuig-
keit des Getränkeangebotes mildern.

Das Einzelhandelsgeschäft schliesslich tritt kaum in den Vordergrund, macht jedoch

häufig einen 0rittel des Umsatzes aus. Die Kaffeespezialitäten sind durchweg hö-

herpreisig und übersteigen die Kosten für gemahlenen Filterkaffee um mehr als das
Doppelte. Kaffee und Accessoires sind wichtig für die lmagewerbung und verlängern
die Reichweite des jeweiligen Anbieters bis in den Haushalt des Kunden. Die Basis
licrfil: ist eine F;eenmarkonbildrrre. ein,.rn,rcryerhselb3res Signet, ein einheitli-
ches Design.

Kaffeebars weisen aber nicht nur eine neuartiges Angebot auf. Sie stilisieren zu-
gleich eine neue Art der { Kaffee-)Zubereitung. Zentral ist deren handwerklicher Cha-

rakter. Trotz mancher betriebswirtschaftlicher Vorteile werden vollautomatische Es-

pressoautomaten daher nicht eingesetzt, stattdessen dominieren Halbautomaten.
0ie Kaffeezubereitung wird von einem hintergründigen Geschehen zu einer sichtba.
ren Tätigkeit mit Erlebnischarakter: <<Es macht einfach Spaß, dem Earista zuzuse-
hen, wie er an der halbautomatischen Espressomaschine hantiert, wie er am Ende
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der Zubereitung den Espresso langsam in das Macchiato-Glas gießt, wie der Espresso

wie von Geisterhand gesteuert in die Mitte des Glases fließt und dort eine eigene

Schicht bildet ... Das ist ein optischer und sinnlicher Genuß.,,r7 Um deren Frische zu

betonen, werden auch die Snacks vielfach vor den Augen der Kunden hergestellt. ln

Tschibo-Filialen werden die Baguettes und Croissants, aber auch Muffins und sÜsse

Kuchen hinter Sichtscheiben gebacken. Sandwiches werden vor den Augen der Kun-

den belegt, um so die Nähe zum Produkt plausibel zu machen. Die tätigen Mitarbeiter

verkörpern einen möglichst kurzen Weg von der Zubereitung bis zum Verzehr.

Das Angebot und die Art der Zubereitung wirken aber nur in einem speziellen Am bien-

te. Lassen wiruns daraufkurz ein:.<0ie Barist in warmen Erdtönen gehalten, aus den

Lautsprecherboxen perlt softer Jazz, die verschiedenen Kaffeesorten sind in gros-

sen Glasbehältern dekorativ aufbewahrt.rrls Braun, gelb und grÜn sind die dominan-

ten Farben in Kaffeebars - sie erinnern sämtlich an den Kaffee und stehen zugleich

für mediterranes Flair. Oie Musik ist gedämpft, Gespräche sind möglich. Die Musik

überbrückt aber auch die kurze Zeit des Alleinseins, sodass auch einzelne Kunden

hier einkehren. Die Kaffeebars verfügen übor ein durchweg gehobenes lnterieur, und

im Mittelpunkt des Lokals steht, ähnlich wie im früheren Einzelhandelsgeschäft, der

Tresen, die eigentliche 8ar.te

Die Menschen sollen auf diesen MittelPunkt hin gelenkt werden, sind nach dem Kauf

kurzfristig Teil des lnterieurs; ..Young Urban Professionals, die sich im Aldi-Ambiente

der Eduscho-Kaffee-Ausgabestellen zwischen Küchenmixern und Feinripp-Unterwä-

sche nicht wohl fühlen, aber die trotzdem auf eine schnelle, gute Tasse zwischen-

durch nicht verzichten wollen.>>20 Die Räume zielen auf den kleinen Snack, den

schnellen Kaffee im gepflegten Ambiente. Dem Einzelnen wird ein 0rt der Einkehr an-

geboten, doch nur wenig reizt ihn zum längeren Verweilen. Diese begrenzte 6ast-

freundschaft ist Teil des Konzeptes: «Die Gäste sollen hier zwischendurch abschal-

ten können. Für einige Minuten völlig wegschalten und 0ualität genießen - danach

geht's weiter»21, so der Geschäftsführer einer führenden Berliner Kette'

Raum und Ambiente bilden das eigentliche Kapital der Kaffeebars. 0ie literarische

Kaffeehaustradition ist in Europa stets präsent, Kaffee ist vom gepflegten Gespräch

nicht zu trennen, ebenso nicht vom reflektierten Räsonnement.22 Mögen die Ge-
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sprächsthemen auch die des Alltags sein, mögen anstelle literarischer Zeitschriften
eher illustrierte Blätter ausliegen, so ist man trinkend und essend doch immer Teil

einer Tradition; auch wenn der Betrieb ganz anders organisiert ist, auch wenn das
geistreiche Parlieren mit dem 0ber, das zweckfreie Flirten mit der Bedienungfaktisch
entfällt. Die Kaffeebar bietet eine Als-0b-Situation, der man sich gerne aussetzt, wer-
den doch die Primärbedürfnisse effizient und anregend befriedigt, ohne die Sekun-
därbedürfnisse strikt hintan zu stellen.

VOM CAFE ZUR KAFFEEBAR ODER: CAFES IM WANDEL
Zeitgleich mit der Entstehung der Kaffeebars sinkt die Bedeutung der Caf6s. lhr Um-

satz schwand 1999 in der Eundesrepublik Oeutschland um real 5.0 % gegenüber dem
Vorjahr, die Zahl der Beschäftigten gar um 11.6 %.2: 0ie Kaffeebars sind Teil eines
Formwandels des Gastgewerbes, verkörpern den Bruch mit Strukturen, die in den
1950er-Jahren entstanden und durch zahlreiche <<Modernisierungen>, letztlich nicht
aufgefangen werden können. 0ieser Formwandel geht vor allem zu Lasten kleinerer
Betriebe, Während grössere Caf6s nach wie vor Marktchancen haben. Sie versehen
ihre Betriebe dann allerdings mit einerArt musealer Patina, zielen aufdas Caf6 als
Touristenattraktion. Ein gutes Eeispiel hierfür ist das Mitte der 199oer-Jahre im
Berliner Lindencorso wieder neu errichtete Caf6 Bauer.zl

ln der deutschen Metropole ist der Formwandel der Cafds direkt greifbar. Sgmptoma-
tisch ist die Geschichte des sicher berühmtesten Hauses der Stadt, des Cafd Kranzler.
1825 vom Hofkonditor Johann Georg Kranzler gegründet, wurde es im Jahr 2000
geschlossen und soll nun - trotz Denkmalschutz - komplett umgebaut und in einen
Bürokomplex integriert werden.25 Oer Name wird bleiben, doch die lnstitution wird
entkernt, verliert ihre historisch fixierte Aura. Aufdem Kurfürstendamm musste kurz
danach auch das Caf6 Möhring schliessen. Die Miete von 250 DM pro m2 war nicht
mehr aufzubringen, andere lnvestoren boten höhere Renditen, und die Gäste kamen
nicht mehr so zahlreich.26 <<Caf6 ist auch immer Lebensart. Das junge publikum und
die Touristen zieht es in die neue Mitte. ln den osten. Während die Traditionshäuser in
der Citg West verschwinden, boomt hier eine neue Kultur.r,27 Diese verkörpern die
neuen Kaffeebars, die vor allem im früheren Grenzgebiet und im früheren Zentrum
0st-Berlins öffnen.

<<Einstein Kaffee>>, <<World Coffee>,, <<Chicago Coffee CompanU>>, <<Balzac Coffee,>,
<<Caras Gourmet Coffee,> - sie alle sind Trendsetter eines Formwandels, der mehr um-
greift als das enge Kaffeesegment.28 Das traditionelle Cafd erscheint kaum mehr als
zeitgemäss, investiert man hier doch vor allem Zeit. Oie Kaffeebar dagegen kostet
zwar 6eld, kaum aber Zeit: <<oie Coffee-Bar ist pragmatischer als das Kaffeehaus,
nicht in erster Linie ein Ort der Kommunikation>>,ze betonen die Macher der neuen
Kaffeebar-Szene. Kein langes Warten mehr auf die Bedienung, auf die gerade vom
Tischnachbarn gelesene Zeitung.ro Das neue Motto lautet Tempo und 0ualität: Die

neuen Kaffeebars bieten nicht primär Kaffee, sondern geben den Rahmen eines mo.
dernen Lebensstiles. Dessen Kennzeichen ist nicht zuletzt der <<Running-Bag,>, das
Frühstück zum Mitnehmen, das natürlich auch per Fax oder lnternet vorbestellt wer-
den kann.

Der Formwandel der Caf6s ist Bleichwohl überraschend, werden diese doch vor allem
von ,ilteren aufgesucht, deren Anteil an der Gesamtbevölkerung steigt. Davon profi-
tieren andere, etwa die Altenheimcaterer. Die Alten suchen jedoch keine Duldestät-
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J-Cups Berlin, Potsdamer Platz.

ten, sondern wollen Anteil an der Kultur der Jüngeren haben. Entsprechend suchen
sie auch andere (Gast-lStätten aui deren Publikum durchschnittlichjüngerist und in
denen sie sich nicht als Teil einerAlterskohorte sehen. Wie sehr aufdie Jugend ge-

setzt wird, zeigen zwei Beispiele. Das erste ist das Konzept <<Jacobs J-Cup>>, dessen
erstes outlet in Berlin im oktober 2000 öffnete: <<Das Sortiment ist stark aufTake-
awag ausgerichtet und beinhaltet das gleichnamige Kaffeegetränk J-Cups, heiß oder
frozen und in 4 Flavours, sowie Snacks - Muffins, Bagels und Sandwiches -, beides
kombiniert im Menü J-Pac für 5.80 DM. Oas modern junge Konzept richtet sich an

Schüler und Studenten - Kids und Youngsters, die den heißen Energizer eher süß und
milchig mögen.»lt Schon die Sprache verdeutlicht, dass die Kundschaft hier anders
angesprochen wird. lm Mittelpunkt steht abermjls Kaffee, allerdings in Form des Kaf-
feegetränks J-Cup: <<0ieser Drink für zwischendurch und überall besteht aus einer
speziellen Rezeptur - aus Kaffee, Vollmilch und einem gewissen Extra. Der Clou dabei:
Er ist sofort trinkfertig - nicht zu heiß und nicht zu kalt. Und er schmeckt überall
gleich [wie ein Hamburger!).»rz ry;. in kaum einer anderen Kaffeebar zeigt sich hier
die Nähe zum Fastfoodsektor: Ein Markenprodukt wird in einer einheitlichen Form

verkauft. Der Einzelne wählt sich selbst bestimmt seine konsumtive Umwelt, in die-
ser aber hat er keine Selbstbestimmung mehr, wird zum Bestandteil der Gesamtins-
zen ieru ng.

Der Formwandel des Caf6s zeigt sich jedoch auch abseits des engeren Kaffeeseg-
ments. Das verdeutlicht schon der Begriff der Bar. Bar-Konzepte wurden in den letz-
ten Jahren auch auf andere Speisen erfolgreich angewandt. Man denke nur an zahl-
reiche Suppenbars, an die Renaissance exklusiver Cocktailbars oder an die in Gross.
britannien erfolgreichen t-bars mit ihren zahllosen Teesorten.l:r ln Berlin wurde 2001

eine sauerstoff-Bar eröffner, in der neben Kaffee, Tee und softdrinks auch spezieres
<<Sauerstoff'wasser>> angeboten wird.rr Da verwundert es kaum, dass caf6s zu ..Ta-
gesbars>, umbenannt werden.ls

Doch auch der gegriff caf6 wurde im retzten Jahrzehnt immer breiter verwandt, be-zeichnete immer heterogenere Betriebe. Dies verdeutricht das zweite Beispier: rnter-net-caf6s errangten seit Mirte der 1gg,er-Jahre wachsende gedeutung. Nach her.
kömmricher Deutung ist der Beg riff caf6 0ffenbar irreführend, geht es doch nicht um
Kaffee und Kuchen, sondern darum, gegen Entgelt per pC im lnternet surfen zu kön_
nen. Die Traditionsrinie räuft nicht über das kurinarische, sondern über das kommuni_
kative Angebot.ro Die Zahr der rnternet-caf6s ist aterdings kaum zu bestimmen.
Gängige rnternetportare weisen für die Bundesrepubrik Deutschrand 176 bzw. 1g5 rn-ternet-Caf6s aus, für die Schweiz 54 resp. 52, doch diese Angaben sind eindeutig zuniedrig.r:

Der Grund riegt in der fragiren struktur dieser caf6s, die sich einer statistischen Er.
hebung faktisch entziehr. Auf der einen seite unterscheiden sich die speisekarten
nicht von denen gängiger Lokale fürjüngere Menschen. preiswerte Gerichte, alkohol-
freie und auch arkohorhartige Getränke finden sich; serbstverständrich auch Kaffee_
spezialitäten-38 Auf der anderen seite ist die Trennung zwischen caf6, spier- und Ar-beitsraum nicht krar zu fassen. während einzerne caf6s sich auf Murtimediaangebote
für studierende konzentrieren, steilen andere spierstationen in den Mitterpunk-t.3e

Vor dem Hintergrund der weiteren verbreitung reistungsfähiger Heimcomputer dürf-
ten spezieile rnternet-caf6s ailerdings keine grösseren zukunftschancen haben. rhre
Zukunft liegt eher im soziaren Betreuungsbereich, insbesondere von soziar schwä_
cheren Jugendrichen bzw. von Artenheimbewohnern. So finden sich in Hamburg aIein
14 Senioren'rnternet'caf6s.4o Der Trend hin zu jüngeren Konsumenten ist Basis für
den kommerzie'en Haupttrend, der auf sorventere ireise, arso Erwachsene ziert. siehaben hier Anteir an der Jugendkurtur (trotz höherem ArterJ und schaffen sich zu-gleich neue Räume, in denen sie unter sich bleiben, getrennt von der eigensinnigen
und lärmenden Jugend.

Entsprechend ansprechender sind dann auch rnterieur und Konzept. Der paderborner
Franchise-Anbieter.<Cup & Cino» konzentriert sich etwa auf sog. «Top-plätze in 1a-Lagen"' Eine Kaffeebar so, eine kreine pause im Artag ermögrichen, entsprechend
mediterran ist das warenangebot und das Ambiente. Die Räumrichkeiten sind mit g0-
120 mz vergreichsweise grosszügig bemessen, verfügen durchweg über Toiretten und
Aussenprätze. Das Snack'und Getränkeangebot ist gerdbeuteradäquat breiter, auch
wenn Kaffee im Mittelpunkt steht.qr

Das neue Ambiente für den sich jung gebenden Erwachsenen spiegelt sich aber auch
in der lntegration einzerner Kaffeebars in grössere gastronomische Angebote, wie et-wa im neuen caf6 Jostg im Berrinersong center.rz Dort ist die Kaffeebar innerer Teir
eines Grosscaf6s mit 300 Terrassenprätzen. Hier setzt man auf eine verbindung vonangelsächsischen coffeebars und mittereuropäischer Kaffeehaustradition. ioterTravertin'Fussboden, dunkre Horztische und cognacfarbene, rederbezogene stühre
laden ebenso zum verweiren ein, wie das Angebot von ca. 50 Zeitungen und Zeitschrif-
ten' wer herzhafte speisen möchte, kann diese im 160 prätze umfassenden japani-
schen Restaurant im 1. stock erharten.ar Kaffeebars werden pararer in Freizeit- und
Konsumangebote eingebettet, etwa bei neu eingerichteten Einkaufscentern und
-PassaSen 41
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LIFESTYLE UND KAFFEE II.1

LEBENSSTIL UND ÖKONOMISCHE RATIONALITAT
Unsere bisherige Beschreibung spiegelt die 0berfläche, verbleibt vielfach in der Be-

schreibung. Denn die neuen Angebote sind nicht zwingende Folgen eines neuen ur-

banen Lebensstils, sondern eher Konsequenzen aus klar zu benennenden ökonomi-

schen Überlegungen. Schliesslich ist der Kaffeekonsum in den 1990er-Jahren gesun-

ken: statt 7.5 kg pro Kopf und Jahr wie 1992 wu rden 20 00 nur noch 6.7 kg Kaffee kon-

sumiert.as Der Grund hierfür ist <<ein geriatrisches Problem,r.l0 Der Kaffeedurst der

Alreren ist ungebrochen, Jüngere greifen jedoch zu anderen Getränken. Kaffeebars

sind eine Antwort auf diese demographische Herausforderung, die relative Stabilisie-

rungdes Kaffeekonsums in den letzten Jahren wäre ohne sie nicht möglich gewesen.

Doch das Produkt Kaffee hat nicht allein Schwächen, sondern auch zahlreiche Stär-

ken: Kaffee ist das meist konsumierte Getränk in der Eundesrepublik und in der

SchweizaT, und trotz gewisser Schwerpunkte am Morgen und am Nachmittag wird es

während des gesamten Tages getrunken. Es ist ein Produkt mit vergleichsweise ho"

her Rendite Iinsbesondere in der Gastronomie), und gerade Kaffeespezialitäten er-

lauben nochmals überproportionale 6ewinnspannen. Kaffee ist zudem - gerade

durch die Kaffeebars - bei allen kommerziell interessanten Altersgruppen ein The-

ma.a8 Die Kaffeebars folgen einem einfachen Trend, nämlich erhöhter Wertschöpfung

durch Spezialitäten und durch Dienstleistung. Analog etwa zum Kartoffelmarkt, wo

Gewinne vor allem mit vorgefertigten Waren und Speisen erzielt werden können - ein

Trend, der über das Konzept <<Kartoffel-Haus>, auch im Gastronomiesektor erfolg-

reich ist -, geht die Entwicklung weg vom Mengenprodukt, hin zu differenzierten

Angeboten. Seit 1994 stehen Kaffeespezialitäten im Ausser-Haus-Verzehr an der Spit-

ze der Wachstumssegmente. Cappuccino war die erfolgreichste Getränkeinnovation

der 1990er-Jahre und im Jahr 2000 war es Latte Macchiato.4e

Kaffee ist in vielerlei Form, in vielerlei Variationen aufden Markt zu bringen, bietet als
Rohstoffdeutlich mehr Potential als etwa die in den letzten Jahren ebenfalls in neuer

Form angebotenen Mineralwässer. Wichtig ist aber auch, dass die Weltmarktpreise
für Kaffee seit Jahren sinken, dass auch die verarbeiteten Produkte billiger werden.

Angesichts konstanter, teils sogar steigender Preise in der Gastronomie steigen des-

halb die Renditen.so Ein weiterer Grund für das beträchtliche Wachstumstempo der

Kaffeebars ist deren flexible 0rganisation als Kette bzw. Franchiseunternehmen. 0en

selbstständigen Existenzgründern wird so ein erprobtes Konzept an die Hand gege-

ben, dessen Werbekraft sich potenziert. 0ie Konzeptinbieter sichern nicht nur ein

einheitliches und durchgestgltes Ambiente, sie betreiben auch eine erfolgreiche

Öffentlichkeitsarbeit. Der immense publizistische Widerhall steht dabei in keinem

angemessenen Verhältnis zur ökonomischen Bedeutung einzelner Konzepte. Selbst

der Marktführer Segafredo verkaufte 2000 in der Bundesrepublik lediglich 7 Mio. Tas-

sen Kaffee. Dennoch sind die Ergebnisse der Kaffeebars beachtlich, und insbesonde-

re die Wachstumschancen locken weitere lnvestoren und Existenzgründer an.5l

Kaum etwas verdeutlicht das stärker als die Rückwirkungen der Kaffeebars auf an-

dere Gastronomieanbieter. Selbst die auf Fisch spezialisierte Kette <<Nordsee» ver-

kauft inzwischen Frühstücks-Snacks mit frisch Bebrühtem Kaffee.sz Fisch und Kaffee

- eine Kombination, die vor wenigen Jahren nicht nur Gourmets entsetzt hätte.

Doch die neuen Verkaufskonzepte brechen bewusst mit tradierten Formen, positio-

nieren ihre Konzepte präzise kalkuliert aufdem vorhandenen Markt. Kaffee soll so zu

einem ständig verfügbaren Produkt werden. Nestl6 bietet daher nicht nur eine breite

I Ii UWE SPIEKERMANN

Palette von Kaffeeprodukten für Haus und Gewerbe an, offeriert nicht allein Kaffee_
maschinen unterschiedrichster Grösse und Form, sondern wirbt auch für deren Be-
und vertrieb in ganz unterschiedrichen Konsumbedingungen: <<Desharb finden sie für
jeden standort, jedes rnvestitionsvorumen und jede individueile situation eine pas-
sende Lösung - vom kompakten Tabre Top Gerät für die Einzeraufsteilung ars .coffee-
corne, bis zum kompretten autarken.coffee-Shop> für Franchise-Nehmer.>>5-r Nicht
nur caf6s und Kaffeebars zähren zu den Kunden, angesprochen werden insbesonde-
re Einzelhändler [wie z. B. ModegeschäfteJ, Reisebüros, Bäckereien oder Einkaufs-
zent ren.

Der kommerzielle Hintergrund der neuen Kaffeekultur erlaubt eine reflektierte Ab-
kehr von der tradierten Esskurtur, erraubt ein spier mit produkten und deren rmages.
So schliessen sich umfassende Standardisierung und die Hervorhebung..rsgl;nr-
ler» speziaritäten nicht aus, sondern bedingen sich viermehr. Die einheitlic;e Ge-
samtorganisation, die Konzentration auf den Geschäftszweck erfordert immer auch
das besondere Angebot. Dieses wird besonders beworben, wird so stilisiert und
gewinnt dadurch ldentifikationspotenzial. Die Kunden konzentrieren sich auf produk-
te und Marken und nicht - wie in der regendenumwobenen riterarischen Kaffeehaus-
szene - auf Kommunikation und Begegnung. wer das nicht mag, ist nicht Teir der zier-
gruppe, mag draussen bleiben und kritisch parlieren.sl

KAFFEEBARS ODER:
DIE ASTHETISIERUNG UNSERER LEBENS. UND ERNAHRUNGSWELT
wollen wir abschriessend die Kurturbedeutung der Kaffeebars erfassen, so müssen
wir aufverschiedenen Ebenen argumentieren: Kaffeebars sind tgpische phänomene
der <<Erlebnisgeselschaft>>, deren Grunderement die umfassende Asthetisierung un-
serer Lebenswelt ist. Diese verbreibt nicht mehr ränger in der wert der Dinge, der käuf-
lichen Güter, sondern schlägt nun auch auf Essen und Trinken durch, auf das, was wir
uns tagtäglich einverleiben. Die neuen Kaffeeprodukte stehen dabei seite an seite
mit <<Functionar Food>> oder <<Nover Food>>.s5 Die verfügbarkeit über aile potentieilen
Ressourcen erraubt die beriebige Kombination und Rekombination der sorten und
Zusätze, der Anbau- und Konsumregionen. Kaffeebars verweisen auf den Bruch mit
tradierten Bindungen, mit dem kurturbezogenen wissen um ein adäquates Essen und
Trinken. Ernährung entfernt sich so von seiner materiellen Basis, unsere Lebens-
mittel werden zu Projekiionsfrächen unserer wünsche und unseres Ailtags.s6

Das Konzept der Kaffeebars ist dabei in sich widersprüchrich, kann nur erforgreich
sein, wenn die Kunden einerseits auf das Besondere des Kaffeeangebotes einglhen,
die anvisierte Kennerschaft andererseits aber nicht erreichen. Ein Kenner wird die
0ualität der dortigen Kaffeesorten durchaus schätzen, doch er wird tendenziell ein
anderes Ambiente suchen, sich dem Genuss nicht im Minutentakt, sondern in Gänze
hingeben. Kaffeebars verkörpern das spier mit dem Genussmitter, das spier mit der
Kennerschaft - hatten uns unsere Ertern aber nicht gerehrt, dass man mit Essen
nicht spielen solle? s7

Kaffeebars sind das Resultat effizienter und arbeitsteirig strukturierter Tätigkeits-
ketten, die nur funktionieren, weir mit ihnen Gerd zu verdienen ist. oer kommerzieile
Fluchtpunkt ist den Kunden stets bewusst, wissen sie doch, dass <<in sein>> auch sei_
nen Preis hat - den höheren preis fürdas neue produkt. Die Bars fungieren ars Thea-
terbühne für moderne Menschen, die wissen, auf was es in einer modernen Ge-
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Internationale Gäste in einer Berliner Kaffeebar.

sellschaft ankommt und sich daher willig Konzepten aussetzen, die ihnen ein be-

stimmtes Konsum- und Kommunikationsverhalten nahe legen, ja vorschreiben. Der

Barbesuch ist erlaubter und beobachtbarer Kurzurlaub, steht für die Ferienillusion

Italien, erlaubt zeichenhaften Kontakt mit sonnigen Anbaugebieten in Mexiko, Kenia

oder Brasilien.s8 Nur gut, dass man pflichtbesonnen nach wenigen Minuten wieder

realisiert, dass die Nebenfrau Kostüm, der Nebenmann Krawatte und Anzug trä8t'

Kaffeebars bilden zugleich einen Transmissionsriemen für die Umgestaltung unserer

häuslichen Art der Ernährung und des Genusses. Löslicher Kaffee gewinnt seit Jah'

ren Marktanteile, Kaffeespezialitäten wie cappuccino, Milch- und Eiskaffee erlauben

den schnellen Genuss im eigenen Heim. 0er kaufkräftige Kenner wird das verurteilen

und gezielt in eine Espressomaschine investieren. Kaum ein anderes Marktsegment

der Küchengeräte hat zur zeit eine wachstumsrate wie EsPressomaschinen über 500

DM.

oie Kaffeebars sind aber auch Testmärkte für Massenprodukte auf Kaffeebasis.

Beispiele sind etwa Angebote wie <<Xpress>> von Nestl6 - kalter Kaffee aus der Dose -
oder <<24», ein kohlensäurehaltiger Kaffeedrink.ss seit Ende Mai 2001 bietet Nestl6

in Grossbritannien auch einen <<Hot, if gou like it»-Kaffee an, ein Dosengetränk, das

sich mittels eines integrierten Heizelementes binnen dreier Minuten auf 60'c er'

hitzt.60

Hier könnte man enden und sich abwenden von einem an sich eitlen, doch interes-

santen Treiben, das nicht allein in Mitteleuropa, sondern in noch stärkerem Masse in

den schwellenländern Asiens zu beobachten ist.6l Doch mit dem vordringen der Kaf-

feebars entstehen zugleich andere Konzepte, die sich der stilisierung entziehen.62

Die Bars werden ihren schnitt machen, in den nächsten Jahren exPandieren und gu'

ten Kaffee an willige Kunden veräussern. Doch in der Kritik entstehen schon Gegen-

entwürfe, sicher anders, vielleicht auch besser, die bald an die Stelle der Kaffeebars

treten werden.

lvgl.etwaBrunnerHans:KaffeespezialitätensindLifestyle,in:Gastr.Journal.Nr.4.200l.
I Natürlich gibt es schon ersre Lifestyl€-Bücher. Vgl. erwi Gurberler Bernd I.. wend Cornelia.

Sommerstedt Christian: Cafd Kult in Harnburg. Hanrburg 2001 .3 Ax Bernd: Cotfee-Bars: Neuer Kaft'ee-Kult im Italo-American Style, serviceZei( Kostprobe.
Sendung vom 3.7.2000.
http://www.wdr.de/rv/service/kostprobe/kp sarchiv/2000/07/03_2.htm l.a Hossli Peter: Starbucks bedroht italienische Kaffee-Kultur - Espressi im Tässchen gegen
Frappuccini im Kartonbecher. in: Neue Zürcher Zeirung, 23. l. I 999s Maier Gerhard: Kaftee mit Lebensgefühl- Die arnerikanische Calä-Kette S(arbucks willjetzt
Europa erobern, in: Die Zeir. Nr. 1 2. 1 5.3.200 1 .6 Starbucks: Kaffee geht weg wie warme Semmeln. in: Handelsblatt. 27.7.2001.7 stadlerJosef:Kaffee,coffee.caffd-EinstarkerRenditebringerinderTasse,imGlas&im
Becher to go, 200 I , http://www.gasrronomie-report.delthemen/getraenke/kaflee I .htrn.tj Kaffeebars - Deutschland, Croßbritannien und Spanien, in: food-service, 7 (200 I ),
h ttp://ww w. gv-prax is.delfactstre nds/spec ial s/ka ftee bars-dg s. ht m l.e Hillenkamp Sven: Muffins and Banana-Cappuccino. «Dishwater br€w» is out - American-
style coffee bars conquer Berlin, in: Berliner Morgenpost International, 1999,
http://www.morgenpost.berlin Lde. Der Deutsche Kaffee-Verband schätzr, dass binnen weni-
gerJahreca. l.000KaffeebarsinDeutschlandöffnenwerden.Vgl.dazuDeurscherKaffee-
Verband (Hg.): Kaffee-Bericht 2000. Hamburg 200 I , S. 3.

l0 Schweizer Kaffeekrieg bald auch in Deutschland? Eidgenossenschaft als Testgebier für us-
Firmen. Traditionelle Kaffeehäuser werden massive Konkurrenz beko*-.n, i00 I ,
hnp://www.dehoga-bodensee.delnews/kaffeekrieg.html. Zur Gründung von Kaffeebars ihn
der Schweiz vgl. auch wittwer John: Amerikanisches Coffee-Feeling. Ab Januar 2001 will die
Pasaggio AG mit einer schnell wachsenden Anzahl starbucks-shops die Schweizer Kaffee-
Welt neu aufmischen, in: GastroJournal, Nr. 43, 2000; Brunner Hans: Kaffeeduft liegt in der
[-uft, in: GastroJournal, Nr. 50, 2000; Nold Manhias: Coffeehouse Starbucks zum Eisten.
Soeben hat mitten in Zürich das erste Starbucks Coffeehouse Kontinentaleuropas seine Türen
geöffnet, in: GastroJournal, Nr. I0, 2001 und Hutschneker Michael: Mtivenpiik serviert kal-
ten Kaffee, in: GastroJournal, Nr. 22, 2001, http://www.gastrojournal.ch sowie Starbucks _
nächste Stores in der Schweiz, 9.5.200 l, http://www.food-service.de.

ll Karstadtkooperiertmitstarbucks,in:BerlinerZeitung,6.9.200l:JVzwischen
Karstadt/Quelle und Starbucks, 4. 1 0.200 1 , http://www.lz-net.de.

l2 Vgl. Coffee-Bars. Systemgastronomie nach amerikanischem prinzip,
http://www.mesConvenience.del4/Archiv/200 I _03/contenraktuell_05.asp.

l3 Coffee-Bars und Coffee-Shops - aus einem Trend wird ein Markt, in: Kafiee-Text Nr. 2, 1999,
http://www. kaffeeverband.delkaffeetexte/kt2-99.htm.

la Vgl. Engelhardt Dirk: coffee-sropp. Vorbei die zeiten von Dosenmilch und Süßstoff. Kaffee
hat ein neues Image, in: Berliner Morgenpost, 29.1.2000.

l5 Vgl. Dey Sumona: Alles andere als kalter Kaffe. Die Zahl der Coffeeshops nimmt in Berlin
weiter zu / Lust äuf süße und cremige Cetränke, i n: Berliner Zeitung, I 5.g.200 I .

l6 Spiekermann Uwe: Eßkultur heute. Was, wie und wo essen wir?, in: Gesunde Ernährung zwi-
schen Natur- und Kulturwissenschaft, hg. von der Dr. Rainer wild-stiftung, Münster 1999, S.
4 I -56, hier S. 43.

l7 Stadler (wie Anm. 7). Mit dem Barist ist ein neuer Beruf entstanden, dessen Vertreter derwei I
schon erste nationale Wetlbewerbe veranstalten. Vgl. dazu Kistner Bärbel: Könner der
Bohnen müssen mehr können als Kaffee kochen, in: Heilbronner Stimme, 8.2.2001.

l8 Engelhardt (wie Anm. l4).
le vgl. dazu Coffee-Bars (wie Anm. I 3) und Beukert Lutz: vom Kaffeegeschäft zur Coffee Bar.

Der Tschibo-Konzern paßt sich den Kunden an: Start in die Gastronomie / Höherpreisige
Spezialitäten im Vordergrund, i n : Der Tagesspie gel, 1 7 .3. 1 999.

20 Engelhardt (wie Anm. t4).
2l MetzlerJohannes: Entspannung bei caffö Macchiato. In den neuen Berliner Kaffee-Bars nach

amerikanischem vorbild tummeln sich Manager in dunklen Anzügen und Angestellte aus
Archi(ektenbüros und Banken, in: DerTagesspiegel. 16. 12. 1999.

22 Zu diesem Traditionsstrang siehe umlassend Rössner Michael (Hg.): Literarische
Kaffeehäuser. Kaffeehausliteraten, Wien, Köln, Weimar I 999.

2r Spörel Ulrich: Branchenentwicklung im Castgewerbe 1999, in: Wirtschafl und Starisrik,
2000, S. 420-424,hicr 5.422-423.
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ll Zurn Pariser Platz bei Bauer vorbei. Berühmtes Calt erlebt seine Wiedergeburt / Wo der Gold-

Portier ertunden wurde. in: Berliner Zeitung.9.6.1995.
15 Vgl. Kopietz Andreas. Wündisch Susanne: oDas Kranzler war ein Stück Heirnat". Das tradi-

tiJnsreiihste Caf6 Berlins schließt - doch mit der Tradition ist es schon lange vorbei. in:

Berl iner Zeitung. 26.2.2000.
t6 Dobberke Cay:konkurs angemelder. Cafd Mühring kapituliert 'or 

hoher Miete. Letzte

Tradirionskonditorei am Kurfürstendamm muss schlietlen. in: DerTagesspiegel. 22.4.2000.
l? Hermann Nina, Jansch Jirka: Das große KatTeekränzchen-S(erben. in: 82.26'4 2OOO'S'26-

27.
18 Zu den einzelnen Firmen vgl. Cote Kevin: Berlin entdeckt die kurze Kaffee-Piluse. Coff'ee-
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