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LIFESTYLE UND KAFFEE

KAFFEEBARS ALS TRENDPRODUKT DER JAHRTAUSENDWENDE

Kaffee ist in! Kaffeespezialitaten sind Lifestyle! Beschwoérende Botschaften dieser
Art durchdringen seit einigen Jahren Fachzeitschriften und lllustrierte, finden ihren
Widerhall in Rundfunk und Fernsehen.! Und wahrlich: Hatte Filterkaffee jahrzehnte-
lang das Bild des Kaffees gepragt, 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.
Wer zwischen Café au lait und Caffé Macchiato nicht zu unterscheiden weiss, ist nicht
auf der Hohe der Zeit — so die unausgesprochene Botschaft vieler Trendbeobachter.2

Doch nicht allein der Kaffee erscheint in neuen Formen. In den grésseren Stadten
entstehen gegenwartig zahlreiche neue Verkaufsstétten und Gastronomiekonzepte,
um das koffeinhaltige Heissgetrank an den Mann oder an die Frau zu bringen. Das am
intensivsten diskutierte Konzept sind Kaffeebars. Ihnen wird nun unser Interesse
gelten; aber nicht allein, um genauer Gber Kaffee und seine Vertriebsformen infor-
miert zu sein. Sondern vielmehr, weil dieser genauere Blick uns einiges liber unsere
Art des Trinkens und Essens, tGber unsere Art des Lebens, kurz: Giber uns selbst ins
Bewusstsein rufen kann.

Am Anfang gilt es, sich dazu kurz mit der Vorgeschichte der Kaffeebars zu beschafti-
gen. In einem zweiten Teil werden wir uns dann deren Charakteristika widmen — dem
Angebot, der Art der Zubereitung, den Raumlichkeiten und den darin Trinkenden resp.
Speisenden. Damit ist eine Grundlage gelegt, um drittens den Formwandel vom tradi-
tionellen Café hin zur Kaffeebar beschreiben und ansatzweise erklaren zu kénnen.
Soziale und gesellschaftliche Veranderungen spielen hierbei eine wichtige Rolle,
doch von mindestens gleicher Erklarungskraft sind 6konomische Einflussfaktoren.
Sie bilden daher einen eigenen vierten Abschnitt, ehe wir uns wieder der Eingangs-
frage zuwenden werden, der Frage der Kulturbedeutung dieser Veranderungen im

Kaffeebereich.

DAS AUFKOMMEN DER KAFFEEBARS IN EUROPA

Die Wurzeln des heutigen Booms der Kaffeebars liegen in den USA. Dort entstanden
inden letzten 20 Jahren Tausende von Kaffeebars, deren Ziel es war und ist, den aus
europaischer Sicht eher schlecht schmeckenden amerikanischen Kaffee qualitativ
zu verbessern. Doch ebenso wie bei der vermeintlich italienischen Pizza, die nicht
zuletzt Gber den Umweg der USA nach Mitteleuropa vordrang, stand auch bei den US-
amerikanischen Kaffeebars das italienische Vorbild Pate.? Es mag eine Legende sein,
dass der Entschluss zur Grindung der weltweit erfolgreichsten Kaffeekette «Star-
bucks>» 1983 nach einer Reise des Firmenchefs Howard Schultz durch Italien erfolg-
te.# Doch es ist offenbar, dass deren 3.800 Coffee-Shops (Anfang 2001) den US-
Birgern nicht nur kraftig gerosteten Kaffee von einheitlicher Qualitat verkaufen,
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sondern zugleich ein Stick europdischer Caféhauskultur.5 Im 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
Qualitat der selbst gerésteten Kaffeebohnen hoher sei als diejenige im Kaffeeland
Italien.

Der Kaffeebar-Boom hat vor allem Starbucks binnen kurzer Zeit zu einem Global
Player gemacht (vielfach wird von «McCoffee» gesprochen), dessen Umsatz im ers-
ten Quartal 2001 663 Mio. $ betrug und dessen Gewinn dank hochpreisiger Produkte
47 Mio. $ erreichte. Fiir 2001 sind 1.200 neue Shops geplant, und bis 2005 soll der
Bestand dann nochmals verdoppelt werden.¢ Neidvoll blicken Européer auf dieses
Vorbild: «Ist schon verriickt! Da haben wir Europaer Giber Jahrhunderte hinweg eine
Kaffeekultur entwickelt. Aber dann miissen 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. Dort gab es Mitte 2001 nicht nur 221 Starbucks-Shops, sondern insge-
samt mehr als 1.500 neue Kaffeebetriebe — die fast samtlich in den letzten 5 Jahren
entstanden. Auf der Insel gibt es derzeit den zweifelsohne aktivsten europaischen
Kaffeebar-Markt in Europa: bis Ende 2003 wird ein Wachstum von 20 % erwartet.8
Wéhrend in traditionellen Kaffeelandern wie Frankreich und Italien noch Cafés und
Espressobars dominieren und der Expansion grosserer Ketten und kleinerer Fran-
chisekonzepte entgegenstehen, wandelt sich auf dem europaischen Festland vor
allem die Kaffeelandschaft der Bundesrepublik Deutschland. Seit 1999 vergeht
kaum eine Woche ohne die Neugriindung einer Kaffeebar — auch wenn vereinzelte
«American-style coffee bars» in Berlin schon seit 1394 bestanden.? Aligemein wird
erwartet, dass es die grossen US-Ketten, insbesondere aber Starbucks sein werden,
die sich den grossten Teil des Kuchens sichern.

Der Grund hierfir ist nicht zuletzt das gezielte Vorgehen der US-Kette in der Schweiz,
die als Testmarkt fir die Bundesrepublik Deutschland genutzt wird; sind hier doch
Kaufkraft, Lohnkosten und ansatzweise die behdrdlichen Auflagen vergleichbar.
Teststadt Nr. 1 wurde Zirich. Sie gilt «als Trend-Stadt, [...] die Kaufkraft hier ist hoch
und die Leute haben ein Faible fiir neue Produkte. Die Schweiz wiederum vereint die
drei grossen mitteleuropéischen Kulturen, die franzdsische, die deutsche und die
italienische.» ! Nach dem erfolgreichen Start in der Schweiz wartet man in der
Bundesrepublik Deutschland nun auf den Start von Starbucks; ein Joint Venture mit
dem Warenhauskonzern Karstadt/Quelle wurde Anfang Oktober 2001 geschlossen.!!
Auch wenn die langfristig anvisierte Zielgrosse von ca. 1.500 Niederlassungen wohl
nicht erreicht werden diirfte, so ist doch mit einer grundlegenden Umgestaltung des
Café-Marktes in der Bundesrepublik Deutschland zu rechnen.!2
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KAFFEEBARS — NEUE FORMEN FUR KAFFEE

Kaffeebars setzen neue Akzente, und diese erschopfen sich nichtin 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 langer die Basis, sondern
vielmehr frisch gebriihter Espresso. Er steht — mit zahlreichen Variationen — im

Mittelpunkt des Angebotes. Eine zweite Sdule bilden Snacks, die dritte ist schliess- S
lich der Verkauf der eigenen Kaffeesorten sowie verschiedenster Accessoires der Kaf- :',‘
feezubereitung, also Geschirr, Besteck und Kannen bis hin zu kompletten Espresso- w
maschinen. Variation des Geschirrs im Berliner Café Einstein.
Die grossten Umsatzanteile, vor allem aber die grésste kommunikative Bedeutung,
haben die Kaffeegetranke. Sie werden in einer bis dato unbekannten Variationsbreite iies tvigrge TS elireed Damit verbunden ist fiinftens die Variation des Geschirrs. Neben die kleine Espresso-
angeboten. Doch die Fiille Idsst sich auf sechs Grundelemente zuriickfiihren: Da sind Esppiginé Jasks und die grossere Cappuccino-Tasse treten Becher und Glaser unterschiedlicher Gros-
erstens verschiedene Kaffeesorten zu nennen. Der anonyme Sammelbegriff Kaffee 2sortepu henner sen.
wird in seiner Fiille kenntlich gemacht, die einzelnen Sorten werden spezifiziert: «0b ) geatrftdd e Die sechste Variation betrifft das Erganzungsangebot, also die zumeist ebenfalls
das dann ein hochgewachsener Costa Rica-Arabica, ein besonderer Supremo aus leniessggtadRS angebotenen Mineralwasser und Softdrinks sowie Kakao-Variationen. Alkohol wird
Kolumbien oder eine Mocha-Java-Mischung aus Athiopien und Indonesien ist, fastim- hlavadscisi auch angeboten, doch zumeist als Kaffeezusatz. Produkte wie Ridesheimer Kaffee,
mer wird auf ausgelegten Info-Blattern eine Geschichte {iber die besondere Herkunft 1dgdb it odre Pharisaer oder Café Royal sind aber eher dem traditionellen Cafésektor zuzuordnen.
und die Vorziige der jeweiligen Sorte erzahlt. Auch der Geschmack des jeweiligen Kaf- ebiigefaté Besonders hervorzuheben ist das in letzter Zeit wachsende Tee-Segment, doch auch
fees wird beschrieben und der Kunde erfihrt, ob die Sorte z. B. viel Aroma (Wiirze), en tergiet K hier werden neue Akzente gesetzt, etwa mit Chai, einem besonders siissen, aromati-
mehr oder weniger Saure und Fiille hat.» 13 Der Kunde kann gezielt wéhlen, muss sich Feiyrideid Bal schen Tee mit Gewiirzen, Honig und heisser Milch.!5 Die Kombination der einzelnen
zugleich aber mit einem bisher vor allem Experten vorbehaltenen Fachwissen ausei- biresim Age oY Grundelemente erlaubt ein Angebot von betrachtlicher Breite, das betriebstechnisch
nandersetzen. Das schafft Kennerschaft und Laienexpertentum — wie beim Wein. rsidtaffienne einfach zu handhaben ist.
Welcher Weinkenner trinkt schon Landwein, und welcher Kaffeekenner begniigt sich Getirdctnihgebdta Erganzt wird das Getrankeangebot durch Snacks. Der italienisch-amerikanische Hin-
mit anonymen Produkten in der Tradition von «Gold-Mokkas» und «Krénungen»?14 d eRrdidieeke im ok tergrund ist hier deutlich erkennbar: Ciabatta-Brétchen und Baguetti liegen neben
Die Kaffeebars weisen zweitens eine Variation der Zusatze auf. Kaffee kann zwar pur reuecklgedandwmhe Muffins und dreieckigen Sandwiches. Deutlich erkennbar ist der Bezug zu Fastfood —
getrunken werden, wird zumeist aber mit Milch, Zucker, Aromen, Kakao/Schokolade dredegte Bainthven diie ist doch das belegte Brétchen die wichtigste Fastfoodspeise Mitteleuropas.!6 Zu-
und/oder Eis gemischt. Jede dieser Variationen erhélt einen klingenden Namen und leisb b dieldtikshe ity gleich aber erlauben die Snacks einen Bezug zum jeweiligen regionalen oder urbanen
wird so als Spezialitat gekennzeichnet. Die Begriffe scheiden zwischen Kennern und detiesan Valtiorter & Markt. So findet man im Zircher Starbucks Bircher-Misli, wihrend in der Bundes-
Nicht-Kennern, Insidern und Outsidern. Zusatzlich konnen die einzelnen Kaffeege- Tted chiokeje degs i republik belegte Brotchen, Croissants und typische Kuchen die Fremdheit und Neuig-
tranke aromatisiert werden. Dabei bedient man sich vor allem aromatisierter Sirupe, i ke b e il keit des Getrankeangebotes mildern.
die in vielen Geschmacksnuancen angeboten werden. In sind gegenwartig Karamell, Seteittiefdih ies| Das Einzelhandelsgeschéft schliesslich tritt kaum in den Vordergrund, macht jedoch
Zimt, Vanille, Nuss, Amaretto oder Pina Colada, doch auch Minze oder Banane sind er- delcbesdipires | héufig einen Drittel des Umsatzes aus. Die Kaffeespezialitaten sind durchweg hé-
haltlich. Die einzelnen Getranke lassen sich von einem spezifischen Geschirr nicht rctergtinalifoaist herpreisig und ibersteigen die Kosten fiir gemahlenen Filterkaffee um mehr als das
immer trennen; Caffé latte wird mit einem hohen Glas, Caffé macciato mit einem klei- uriceAessstlieh v Doppelte. Kaffee und Accessoires sind wichtig fiir die Imagewerbung und verlangern
nen Glas oder einer Espressotasse verbunden. isdmaiggkmﬁt die Reichweite des jeweiligen Anbieters bis in den Haushalt des Kunden. Die Basis
Wichtig ist drittens die Variation der Temperatur. Kaffee mag traditionell eir Heicege- s wekbhiddn: hierfiir ist eine Eigenmarkenbildung, ein unverwechselbares Signet, ein einheitli-
trank sein, und viele Kaffeebar-Besitzer betonen, dass ihr Produkt nie lauwarm ver- tion defempe ches Design. )
trieben wird. Doch zugleich wird Kaffee — insbesondere im Sommer — auch kalt bzw. sarabesiehb eton Kaffeebars weisen aber nicht nur eine neuartiges Angebot auf. Sie stilisieren zu-
mit Eis gekihlt angeboten. Neben den Eiskaffee tritt Frappucino, eine Melange von hi\"mfeén];h gleich eine neue Art der (Kaffee-)Zubereitung. Zentral ist deren handwerklicher Cha-
Wassereis und Kaffee, die mit Sirup angereichert wird. Sebebdie Esshaté rakter. Trotz mancher betriebswirtschaftlicher Vorteile werden vollautomatische Es-
Die strikte Normierung des Einzelproduktes wird viertens durch unterschiedliche ateritdihefigder eicky pressoautomaten daher nicht eingesetzt, stattdessen dominieren Halbautomaten.
Portionsgréssen durchbrochen. Es ist zu unterscheiden zwischen normal, tall und )Eetelpgodiitesnveim Die Kaffeezubereitung wird von einem hintergriindigen Geschehen zu einer sichtba-
grande, zwischen ein- und doppelstockig, und ein «Schuss» verleiht dem Getrank reit. Edébtikhartactn ren Tatigkeit mit Erlebnischarakter: «Es macht einfach Spaf3, dem Barista zuzuse-

nicht nur einen anderen Geschmack, sondern auch eine andere Grosse. It#rpﬂaﬁ‘dimmiteh 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 giefit, wie der Espresso
wie von Geisterhand gesteuert in die Mitte des Glases flieit und dort eine eigene
Schicht bildet ... Das ist ein optischer und sinnlicher Genuf.»!7 Um deren Frische zu
betonen, werden auch die Snacks vielfach vor den Augen der Kunden hergestellt. In
Tschibo-Filialen werden die Baguettes und Croissants, aber auch Muffins und siisse
Kuchen hinter Sichtscheiben gebacken. Sandwiches werden vor den Augen der Kun-
den belegt, um so die Nahe zum Produkt plausibel zu machen. Die tatigen Mitarbeiter
verkdrpern einen moglichst kurzen Weg von der Zubereitung bis zum Verzehr.

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

te. Lassen wiruns darauf kurz ein: «Die Baristin warmen Erdtonen gehalten, aus den

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

sen Glasbehiltern dekorativ aufbewahrt.» 18 Braun, gelb und griin sind die dominan-

ten Farben in Kaffeebars — sie erinnern samtlich an den Kaffee und stehen zugleich

fir mediterranes Flair. Die Musik ist gedampft, Gesprache sind moglich. Die Musik

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

hier einkehren. Die Kaffeebars verfiigen iber ein durchweg gehobenes Interieur, und

im Mittelpunkt des Lokals steht, dhnlich wie im friheren Einzelhandelsgeschift, der

Tresen, die eigentliche Bar.!?
Die Menschen sollen auf diesen Mittelpunkt hin gelenkt werden, sind nach dem Kauf
kurzfristig Teil des Interieurs: «Young Urban Professionals, die sich im Aldi-Ambiente
der Eduscho-Kaffee-Ausgabestellen zwischen Kiichenmixern und Feinripp-Unterwa-
sche nicht wohl fiihlen, aber die trotzdem auf eine schnelle, gute Tasse zwischen-
durch nicht verzichten wollen.»20 Die Raume zielen auf den kleinen Snack, den
schnellen Kaffee im gepflegten Ambiente. Dem Einzelnen wird ein Ort der Einkehr an-
geboten, doch nur wenig reizt ihn zum lingeren Verweilen. Diese begrenzte Gast-
freundschaft ist Teil des Konzeptes: «Die Gaste sollen hier zwischendurch abschal-
ten kénnen. Fiir einige Minuten véllig wegschalten und Qualitat genieflen — danach
geht’s weiter»2!, so der Geschaftsfihrer einer fihrenden Berliner Kette.

Raum und Ambiente bilden das eigentliche Kapital der Kaffeebars. Die literarische

Kaffeehaustradition ist in Europa stets prasent, Kaffee ist vom gepflegten Gesprach

nicht zu trennen, ebenso nicht vom reflektierten Rasonnement.22 Mogen die Ge-

Einblick in ein Outlet von Balzac-Coffee in Hamburg.
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sprachsthemen auch die des Alltags sein, mégen anstelle literarischer Zeitschriften
eher illustrierte Blatter 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 Ober, das zweckfreie Flirten mit der Bedienung faktisch
entfallt. Die Kaffeebar bietet eine Als-0Ob-Situation, der man sich gerne aussetzt, wer-
den doch die Primérbedirfnisse effizient und anregend befriedigt, ohne die Sekun-
darbedirfnisse strikt hintan zu stellen.

VOM CAFE ZUR KAFFEEBAR ODER: CAFES IM WANDEL

Zeitgleich mit der Entstehung der Kaffeebars sinkt die Bedeutung der Cafés. Ihr Um-
satz schwand 1999 in der Bundesrepublik Deutschland um real 5.0 % gegeniiber dem
Vorjahr, die Zahl der Beschaftigten gar um 11.6 %.23 Die Kaffeebars sind Teil eines
Formwandels des Gastgewerbes, verkorpern den Bruch mit Strukturen, die in den
1950er-Jahren entstanden und durch zahlreiche «Modernisierungen» letztlich nicht
aufgefangen werden kdnnen. Dieser Formwandel geht vor allem zu Lasten kleinerer
Betriebe, wahrend grossere Cafés nach wie vor Marktchancen haben. Sie versehen
ihre Betriebe dann allerdings mit einer Art musealer Patina, zielen auf das Café als
Touristenattraktion. Ein gutes Beispiel hierfir ist das Mitte der 1990er-Jahre im

Berliner Lindencorso wieder neu errichtete Café Bauer.24

In der deutschen Metropole ist der Formwandel der Cafés direkt greifbar. Symptoma-
tischistdie Geschichte des sicher beriihmtesten Hauses der Stadt, des Café Kranzler.
1825 vom Hofkonditor Johann Georg Kranzler gegriindet, wurde es im Jahr 2000
geschlossen und soll nun — trotz Denkmalschutz — komplett umgebaut und in einen
Birokomplex integriert werden.25 Der Name wird bleiben, doch die Institution wird
entkernt, verliert ihre historisch fixierte Aura. Auf dem Kurfiirstendamm musste kurz
danach auch das Café Méhring schliessen. Die Miete von 250 DM pro m2 war nicht
mehr aufzubringen, andere Investoren boten héhere Renditen, und die Giste kamen
nicht mehr so zahlreich.26 «Café ist auch immer Lebensart. Das junge Publikum und
die Touristen zieht es in die neue Mitte. In den Osten. Wahrend die Traditionshauserin
der City West verschwinden, boomt hier eine neue Kultur.»27 Diese verkdrpern die
neuen Kaffeebars, die vor allem im friiheren Grenzgebiet und im friheren Zentrum
Ost-Berlins 6ffnen.

«Einstein Kaffee», «World Coffee», «Chicago Coffee Company», «Balzac Coffee»,
«Caras Gourmet Coffee» — sie alle sind Trendsetter eines Formwandels, der mehr um-
greift als das enge Kaffeesegment.28 Das traditionelle Café erscheint kaum mehr als
zeitgemass, investiert man hier doch vor allem Zeit. Die Kaffeebar dagegen kostet
zwar Geld, kaum aber Zeit: «Die Coffee-Bar ist pragmatischer als das Kaffeehaus,
nicht in erster Linie ein Ort der Kommunikation»,2% betonen die Macher der neuen
Kaffeebar-Szene. Kein langes Warten mehr auf die Bedienung, auf die gerade vom
Tischnachbarn gelesene Zeitung.’* Das neue Motto lautet Tempo und Qualitat: Die
neuen Kaffeebars bieten nicht primér Kaffee, sondern geben den Rahmen eines mo-
dernen Lebensstiles. Dessen Kennzeichen ist nicht zuletzt der «Running-Bag», das
Frihstick zum Mitnehmen, das natiirlich auch per Fax oder Internet vorbestellt wer-
den kann.

Der Formwandel der Cafés ist gleichwohl Gberraschend, werden diese doch vor allem
von Alteren aufgesucht, deren Anteil an der Gesamtbevdlkerung steigt. Davon profi-
tieren andere, etwa die Altenheimcaterer. Die Alten suchen jedoch keine Duldestit-
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eine Sauerstoff-Bar eroffnet, in der neben Kaffee, Tee und Softdrinks auch spezielles
«Sauerstoff-Wasser» angeboten wird.3* Da verwundert es kaum, dass Cafés zu «Ta-
gesbars» umbenannt werden.35
Doch auch der Begriff Café wurde im letzten Jahrzehnt immer breiter verwandt, be-
zeichnete immer heterogenere Betriebe. Dies verdeutlicht das zweite Beispiel: Inter-
net-Cafés erlangten seit Mitte der 1990er-Jahre wachsende Bedeutung. Nach her-
kémmlicher Deutung ist der Begriff Café offenbar irrefihrend, geht es doch nicht um
Kaffee und Kuchen, sondern darum, gegen Entgelt per PC im Internet surfen zu kén-
nen. Die Traditionslinie luft nicht Giber das kulinarische, sondern iiber das kommuni-
kative Angebot.3¢ Die Zahl der Internet-Cafés ist allerdings kaum zu bestimmen.
Gangige Internetportale weisen fir die Bundesrepublik Deutschland 176 bzw. 185 In-
ternet-Cafés aus, fir die Schweiz 54 resp. 52, doch diese Angaben sind eindeutig zu
niedrig.37
Der Grund liegt in der fragilen Struktur dieser Cafés, die sich einer statistischen Er-
hebung faktisch entzieht. Auf der einen Seite unterscheiden sich die Speisekarten
nicht von denen géngiger Lokale fir jingere Menschen. Preiswerte Gerichte, alkohol-
freie und auch alkoholhaltige Getranke finden sich; selbstversténdlich auch Kaffee-
spezialitaten.38 Auf der anderen Seite ist die Trennung zwischen Café, Spiel- und Ar-
beitsraum nicht klar zu fassen. Wahrend einzelne Cafés sich auf Multimediaangebote
fir Studierende konzentrieren, stellen andere Spielstationen in den Mittelpunkt.39
Vor dem Hintergrund der weiteren Verbreitung leistungsfihiger Heimcomputer diirf-
ten spezielle Internet-Cafés allerdings keine grésseren Zukunftschancen haben. Ihre
Zukunft liegt eher im sozialen Betreuungsbereich, insbesondere von sozial schwa-

J-Cups Berlin, Potsdamer Platz.

ten, sondern wollen Anteil an der Kultur der Jingeren haben. Entsprechend suchen igelrdliihgybawal cheren Jugendlichen bzw. von Altenheimbewohnern. So finden sich in Hamburg allein

o -)Sta f, deren Publikum durchschnittlich jingerist und in eniBodnikmrdete 14 Senioren-Internet-Cafés.40 Der Trend hin zu jlingeren Konsumenten ist Basis fiir
. EUCh'am?efe (‘535‘ ]StTm':erT o 'Alterskohorte sehen. Wie sehr auf die Jugend ge- rerskohiethséhep den kommerziellen Haupttrend, der auf solventere Kreise, also Erwachsene zielt. Sie
denen S~IZ swh nicht aiISBe?SI ?;:Lernas erste ist das Kon.zept «Jacobs J-Cup», dessen heestmtetigsdeon haben hier Anteil an der Jugendkultur (trotz héherem Alter) und schaffen sich zu-
::sttzt:swlllrut,I::ﬂigne;:r‘ﬁ: im Olftobe.r 2000 offnete: «Das Sortiment ist stark auf Take- lﬂﬂa".lfﬁn,tld&w gleicr: neue Rdume, in denen sie unter sich bleiben, getrennt von der eigensinnigen
away ausgerichtet und beinhaltet das gleichnamige Kaffeegetrank J-Cups, heif3 (.>der ngmme Ka und lérmenden Jugend. - .

d in 4 Flavours, sowie Snacks — Muffins, Bagels und Sandwiches —, beides tsheMdff@!ﬂw Entspn.achend .ansprechendel'-smd dann ath Int.erleur und Konzept. Der P:.a'dertforner
fmze':‘ "_”‘ im Mena J P’ fir 5.80 DM. Das modern junge Konzept richtet sich an Bddn Bakrais se -Amig Franchise-Anbieter «Cup & Cino» konzentriert sich etwa auf sog. «Top-Platze in 1a-
iS(?:hmi]bl::'IZ:dl.g;udte!:‘:en »‘-:(cid:um.j Younésters, die den heiflen Energizer eher siify und -Jilgéterbaﬂ_ﬂ’flfh&ﬂ Lage.n». Ein.e Kaffeebar soll eine kleine Pause.im Allt?g efmﬁg_"Che,"' ent.sprec.hend
milchig mdgen.»3! Schon die Sprache verdeutlicht, dass die Kundschaft hier anders #bd@tl?ﬂl@ad medlterraq |s't das Wf-lrenangeb:n.und das Amblenteﬂ. Die Raumllchk-t.anen s!nd mit 80-
angesprochen wird. Im Mittelpunkt steht abermals Kaffee, allerdings in Form des Kaf- mafemﬁfﬁds.nlﬁmé 120 m2 ve"rglelchswelse grosszuglgfxemessen, ve‘rfugen durchwegﬂuber Toult.etten und
feegetranks J-Cup: «Dieser Drink fiir zwischendurch und {berall besteht aus eine.r lkchwequﬂiw Aussenplatzej. Da.s Snack- und Get::ankeangebot ist geldbeuteladéquat breiter, auch
speziellen Rezeptur - aus Kaffee, Vollmilch und einem gewissen Extra. Der Clou dabei: m@ghmbdmiaan wenn Kaff!.ze im hflttelpur.wkt tstehL . .

Er ist sofort trinkfertig — nicht zu heif8 und nicht zu kalt. Und er schmeckt iiberall hf:hfﬂtarfhi.dms pas neue Ambfente. fur den sich jung ge-bem-i.en Erwachsenen .splegelt sich aber-auch
gleich (wie ein Hamburger!).»32 Wie in kaum einer anderen Kaffeebar zeigt sich hier .‘gealldmfihhﬂr in d'er lntegratlonlemzeln.er Kaff?ebars ingrossere gastr'onon_'usche Angeb.ote, wie et‘-
ie N3 : Ein Markenprodukt wird in einer einheitlichen Form fiianNiafiéefugial wa im neuen Café Josty im Berliner Sony Center.42 Dort ist die Kaffeebar innerer Teil
cle ahe zum 'FaSthOdsttor' Ibst bestimmt seine konsumtive Umwelt, in die- :Bsdﬁs'mﬁfff eines Grosscafés mit 300 Terrassenplatzen. Hier setzt man auf eine Verbindung von
verkautt. Der Emz‘elne o s'cr" o eshlm ird zum Bestandteil der Ges;mtins- minnigmﬁvéht angelsachsischen Coffeebars und mitteleuropaischer Kaffeehaustradition. Roter
ser .aber hetex keins Selhsthestmmiing fmsho wird xu Fussbodeniunkl: Travertin-Fussboden, dunkle Holztische und cognacfarbene, lederbezogene Stiihle
i del des Cafés zeigt sich jedoch auch abseits des engeren Kaffeeseg- hejrdobenib laden ebenso zum Verweilen ein, wie das Angebot von ca. 50 Zeitungen und Zeitschrif-
sl b : IS ht chongder Begriff der Bar. Bar-Konzepte wurden in den letz- ega'filﬁﬂﬁp ten. Wer herzhafte Speisen mochte, kann diese im 160 Platze umfassenden japani-
e Ve'heU‘f'c dsre Speisen e%folgreich angewandt. Man denke nur an zahl- Befutipkit ain schen Restaurant im 1. Stock erhalten.43 Kaffeebars werden parallel in Freizeit- und
tr:‘i"ceraehSrt.:epnp:lrj\i)arasl‘,| aindiz Renpaissance exklusiver Cocktailbars oder an die in Gross- IceHeottbinay Konsumaniebote eingebettet, etwa bei neu eingerichteten Einkaufscentern und
britannien erfolgreichen t-bars mit ihren zahllosen Teesorten.33 In Berlin wurde 2001 menuratuese -passagen
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LEBENSSTIL UND OKONOMISCHE RATIONALITAT

Unsere bisherige Beschreibung spiegelt die Oberflache, 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 6konomi-
schen Uberlegungen. Schliesslich ist der Kaffeekonsum in den 1990er-Jahren gesun-
ken: statt 7.5 kg pro Kopf und Jahr wie 1992 wurden 2000 nur noch 6.7 kg Kaffee kon-
sumiert.#5 Der Grund hierfiir ist «ein geriatrisches Problem>» .46 Der Kaffeedurst der
Alteren ist ungebrochen, Jiingere greifen jedoch zu anderen Getrinken. Kaffeebars
sind eine Antwort auf diese demographische Herausforderung, die relative Stabilisie-
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Palette von Kaffeeprodukten fiir Haus und Gewerbe an, offeriert nicht allein Kaffee-
maschinen unterschiedlichster Grosse und Form, sondern wirbt auch fir deren Be-
und Vertrieb in ganz unterschiedlichen Konsumbedingungen: «Deshalb finden Sie fiir
jeden Standort, jedes Investitionsvolumen und jede individuelle Situation eine pas-
sende L6sung —vom kompakten Table Top Gerit fiir die Einzelaufstellung als <Coffee-
Corner> bis zum kompletten autarken <Coffee-Shop> fiir Franchise-Nehmer.»53 Nicht
nur Cafés und Kaffeebars zdhlen zu den Kunden, angesprochen werden insbesonde-

re Einzelhandler (wie z. B. Modegeschifte], Reisebiiros, Bickereien oder Einkaufs-
zentren.

rung des Kaffeekonsums in den letzten Jahren wére ohne sie nicht moglich gewesen.

Doch das Produkt Kaffee hat nicht allein Schwéachen, sondern auch zahlreiche Star-
ken: Kaffee ist das meist konsumierte Getrank in der Bundesrepublik und in der
Schweiz47, und trotz gewisser Schwerpunkte am Morgen und am Nachmittag wird es
wahrend des gesamten Tages getrunken. Es ist ein Produkt mit vergleichsweise ho-
her Rendite (insbesondere in der Gastronomie}, und gerade Kaffeespezialitaten er-
lauben nochmals iberproportionale Gewinnspannen. Kaffee ist zudem — gerade
durch die Kaffeebars — bei allen kommerziell interessanten Altersgruppen ein The-
ma.*8 Die Kaffeebars folgen einem einfachen Trend, ndmlich erh6hter Wertschopfung
durch Spezialitaten und durch Dienstleistung. Analog etwa zum Kartoffelmarkt, wo
Gewinne vor allem mit vorgefertigten Waren und Speisen erzielt werden kénnen — ein
Trend, der Gber das Konzept «Kartoffel-Haus» auch im Gastronomiesektor erfolg-
reich ist —, geht die Entwicklung weg vom Mengenprodukt, hin zu differenzierten
Angeboten. Seit 1994 stehen Kaffeespezialitdten im Ausser-Haus-Verzehr an der Spit-
ze der Wachstumssegmente. Cappuccino war die erfolgreichste Getrankeinnovation
der 1990er-Jahre und im Jahr 2000 war es Latte Macchiato. 49
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Der kommerzielle Hintergrund der neuen Kaffeekultur erlaubt eine reflektierte Ab-
kehr von der tradierten Esskultur, erlaubt ein Spiel mit Produkten und deren Images.
So schliessen sich umfassende Standardisierung und die Hervorhebung «regiona-
ler»> Spezialitaten nicht aus, sondern bedingen sich vielmehr. Die einheitliche Ge-
samtorganisation, die Konzentration auf den Geschaftszweck erfordert immer auch
das besondere Angebot. Dieses wird besonders beworben, wird so stilisiert und
gewinnt dadurch Identifikationspotenzial. Die Kunden konzentrieren sich auf Produk-
te und Marken und nicht — wie in der legendenumwobenen literarischen Kaffeehaus-
szene — auf Kommunikation und Begegnung. Wer das nicht mag, ist nicht Teil der Ziel-

Kaffee istin vielerlei Form, in vielerlei Variationen auf den Markt zu bringen, bietet als
Rohstoff deutlich mehr Potential als etwa die in den letzten Jahren ebenfalls in neuer
Form angebotenen Mineralwasser. Wichtig ist aber auch, dass die Weltmarktpreise
fur 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.50 Ein weiterer Grund fiir das betréchtliche Wachstumstempo der
Kaffeebars ist deren flexible Organisation als Kette bzw. Franchiseunternehmen. Den
selbststandigen Existenzgriindern wird so ein erprobtes Konzept an die Hand gege-
ben, dessen Werbekraft sich potenziert. Die Konzeptanbieter sichern nicht nur ein
einheitliches und durchgestyltes Ambiente, sie betreiben auch eine erfolgreiche
(Offentlichkeitsarbeit. Der immense publizistische Widerhall steht dabei in keinem
angemessenen Verhaltnis zur 6konomischen Bedeutung einzelner Konzepte. Selbst
der Marktfiihrer 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 Investoren und Existenzgriinder an.5!
Kaum etwas verdeutlicht das starker als die Rickwirkungen der Kaffeebars auf an-
dere Gastronomieanbieter. Selbst die auf Fisch spezialisierte Kette «Nordsee>» ver-
kauftinzwischen Frithstiicks-Snacks mit frisch gebriihtem Kaffee.52 Fisch und Kaffee
— eine Kombination, die vor wenigen Jahren nicht nur Gourmets entsetzt hatte.
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KAFFEEBARS ODER:

DIE ASTHETISIERUNG UNSERER LEBENS- UND ERNAHRUNGSWELT
Wollen wir abschliessend die Kulturbedeutung der Kaffeebars erfassen, so miissen
wir auf verschiedenen Ebenen argumentieren: Kaffeebars sind typische Phanomene
der «Erlebnisgesellschaft», deren Grundelement die umfassende Asthetisierung un-
serer Lebenswelt ist. Diese verbleibt nicht mehr langerin der Welt der Dinge, der kiuf-
lichen Glter, sondern schldgt nun auch auf Essen und Trinken durch, auf das, was wir
uns tagtaglich einverleiben. Die neuen Kaffeeprodukte stehen dabei Seite an Seite
mit «Functional Food>» oder «Novel Food>».55 Die Verfiigbarkeit Gber alle potentiellen
Ressourcen erlaubt die beliebige Kombination und Rekombination der Sorten und
Zusatze, der Anbau- und Konsumregionen. Kaffeebars verweisen auf den Bruch mit
tradierten Bindungen, mit dem kulturbezogenen Wissen um ein adéquates Essen und
Trinken. Erndhrung entfernt sich so von seiner materiellen Basis, unsere Lebens-
mittel werden zu Projektionsflachen unserer Wiinsche und unseres Alltags.56
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Das Konzept der Kaffeebars ist dabei in sich widersprichlich, kann nur erfolgreich
sein, wenn die Kunden einerseits auf das Besondere des Kaffeeangebotes eingehen,
die anvisierte Kennerschaft andererseits aber nicht erreichen. Ein Kenner wird die
Qualitat der dortigen Kaffeesorten durchaus schéatzen, doch er wird tendenziell ein
anderes Ambiente suchen, sich dem Genuss nicht im Minutentakt, sondern in Ginze
hingeben. Kaffeebars verkorpern das Spiel mit dem Genussmittel, das Spiel mit der

Kennerschaft — hatten uns unsere Eltern aber nicht gelehrt, dass man mit Essen
nicht spielen solle? 57

Kaffeebars sind das Resultat effizienter und arbeitsteilig strukturierter Tatigkeits-

Doch die neuen Verkaufskonzepte brechen bewusst mit tradierten Formen, positio-
nieren ihre Konzepte prazise kalkuliert auf dem vorhandenen Markt. Kaffee soll so zu
einem standig verfiigharen Produkt werden. Nestlé bietet daher nicht nur eine breite
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ketten, die nur funktionieren, weil mit ihnen Geld zu verdienen ist. Der kommerzielle
Fluchtpunktist den Kunden stets bewusst, wissen sie doch, dass «in sein» auch sei-
nen Preis hat — den hoheren Preis fir das neue Produkt. Die Bars fungieren als Thea-
terbihne fir moderne Menschen, die wissen, auf was es in einer modernen Ge-
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Internationale Giste 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 fir 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 Kostiim, der Nebenmann Krawatte und Anzug tragt.
Kaffeebars bilden zugleich einen Transmissionsriemen fiir die Umgestaltung unserer
hiuslichen Art der Erndhrung und des Genusses. Lslicher Kaffee gewinnt seit Jah-
ren Marktanteile, Kaffeespezialitaten wie Cappuccino, Milch- und Eiskaffee erlauben
den schnellen Genuss im eigenen Heim. Der kaufkraftige Kenner wird das verurteilen
und gezielt in eine Espressomaschine investieren. Kaum ein anderes Marktsegment
der Kiichengerate hat zur Zeit eine Wachstumsrate wie Espressomaschinen iber 500
DM. )
Die Kaffeebars sind aber auch Testmirkte fiir Massenprodukte auf Kaffeebasis.
Beispiele sind etwa Angebote wie «Xpress> von Nestlé — kalter Kaffee aus der Dose -
oder «24», ein kohlensaurehaltiger Kaffeedrink. Seit Ende Mai 2001 bietet Nestlé
in Grossbritannien auch einen «Hot, if you like it»-Kaffee an, ein Dosengetrank, das
sich mittels eines integrierten Heizelementes binnen dreier Minuten auf 60 °C er-
hitzt.60
Hier kénnte man enden und sich abwenden von einem an sich eitlen, doch interes-
santen Treiben, das nicht allein in Mitteleuropa, sondern in noch starkerem Masse in
den Schwellenlandern Asiens zu beobachten ist.6! Doch mit dem Vordringen der Kaf-
feebars entstehen zugleich andere Konzepte, die sich der Stilisierung entziehen.6?
Die Bars werden ihren Schnitt machen, in den nachsten Jahren expandieren und gu-
ten Kaffee an willige Kunden veraussern. Doch in der Kritik entstehen schon Gegen-
entwiirfe, sicher anders, vielleicht auch besser, die bald an die Stelle der Kaffeebars

treten werden.
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