Die Konkurrenz

sehr stark unterschritten. So kostet bei-
spielsweise ein Latte macchiato bei Star-
bucks mindestens 3,00 Euro und bei Mc-
Café nur 2,39 Euro. Der Preis ist auch die
Hauptstrategie von McDonalds im Kampf
gegen Starbucks.

Bei McCafé gibt es derzeit jedoch noch
den Beigeschmack einer fettigen FastFood-
Kette. Starbucks ist zwar eigentlich auch
nichts anderes, allerdings verpacken sie
es geschickter und kénnen eine bessere
Quilitat als McCafé vermitteln — zumindest
derzeit noch.

Im Aktienkurs der beiden Unternehmen
spiegelt sich diese Situation wieder: Wah-
rend bei Starbucks der Kurs im Kalender-
jahr 2007 um 48 Prozent gefallen ist, ist
er bei McDonals im gleichen Zeitraum um
31 Prozent angestiegen. Und McDonalds
mochte das Filialnetz seiner Kaffee-Kette
stark ausbauen und so werden sich die
beiden Kontrahenten an immer mehr Or-
ten die Kunden gegenseitig abwerben.

Trotzdem sieht Starbucks McDonals
nicht als Konkurrenten an. So wirden die
Konkurrenten nur den Markt erschlieen,
der Angaben des Deutschen Kaffeever-
bandes sowieso kontinuierlich zweistellige
Wachstumsraten aufweist.

Dunkin‘ Donuts

Neben McDonalds ist Dunkin‘ Donuts der
groRte Konkurrent fur Starbucks. Vor allem
auf dem US-Markt.

Bekannt ist Dunkin‘ Donuts jedoch (vor
allem in Deutschland) fiir seine Donuts, Ba-
gels, Muffins und anderes Geback. Daher
spielt das eher eine untergeordnete Rolle
und wird zu dem Geback »mitgenommenc.

Balzac Coffee & World Coffee

Deutliche Parallelen in den Logos

Die beiden Ketten Balzac Coffee und World
Coffee sind nur auf dem deutschen Markt
prasent. Da gerade Balzac Coffee das Kon-
zept von Starbucks nach Deutschland ge-
bracht hat, kdnnten sie mit der Préasenz von
Starbucks Schwierigkeiten bekommen.

World Coffe ist der kleinste Konkurrent
von allen. Da sie sich Standorte gesucht
habe, wo sie ziemlich alleine sind (z.B.
Buchhandlungen), kdnnen sie im Markt gut
bestehen, auch wenn sie keine so groRe
Stammkundschaft wie Starbucks haben.

Aufallend bei den drei Unternehmen ist
der gleiche Aufbau der Signes. Hier sind sehr
deutlich die parallelen Geschaftsgrundlagen
und »ldeen-Importe« zu erkennen.




3.2 Indirekte Konkurrenz

Die Kaffee-Roster wie Eduscho, Tchibo,
Dallmayr & Co. nehmen eine Sonderrolle ein
und lassen sich nicht so einfach in direkte
oder indirekte Konkurrenz einordnen. Da
Starbucks auch gerostete Kaffeebohnen
verkauft, wirden die Roster zur direkten
Konkurrenz zdhlen. Da der Verkauf von
Kaffeebohnen aber nicht das Hauptge-
schaft von Starbucks ist und sich die Pro-
duktpalette doch erheblich unterscheidet,
wirde ich die Kaffee-Roster eher zur indi-
rekten Konkurrenz zuordnen.

Trotzdem konnen sie Kunden von Star-
bucks abwerben. Dies findet gerade in
Zeiten schlechter Konjunktur statt, wenn
das Geld nicht mehr so locker sitzt. Dann
trinken viele Menschen doch eher Tra-
ditionellen Rostkaffee, als viel Geld bei
Starbucks zu lassen.

Ebenfalls zur indirekten Konkurrenz
zahlt der Tee. Mit diesem kann theoretisch
der Kaffee asusgetauscht werden. Erbit-
terte Kaffee-Trinker werden aber nur sehr
zogerlich zum Tee greifen, selbst wenn der
Kaffeepreis steigt.

Da Starbucks bedingt durch den Kun-
denriickgang langsam auch in den Markt
der Energy-Drinks einsteigt und u.a. eine
Kooperation mit Pepsi eingegangen ist,
gehoéren Marken wie Red Bull zur Kon-
kurrenz. Da diese Entwicklung aber noch
sehr neu ist, sehe ich dies im Moment
allerdings noch als indirekte Konkurrenz.
Dies konnte sich mit der Zeit und einem
steigenden Anteil am Gesamtumsatz von
Starbucks jedoch &andern. Dann waéren
Red Bull & Co. auch als direkte Konkur-
renten zu bewerten.



Der Markt

Kaffe ist nach dem Erdol das zweitwich-

tigste Handelsprodukt. Insgesamt ist der
Markt etwa 80 Billionen US-Dollar stark.
Der groften Abnehmer sind die Europa-
ische Union (35 %), die USA (25 %) und Ja-
pan (9 %)°. Der Markt kann in zwei groRe
Bereiche aufgesplittet werden: Massen-
markt und spezialisierter Kaffeemarkt.
Die grolRten Importeure von grinem Kaf-
fee sind Procter & Gamble, Philip Morris,
Sara Lee und Nestlé. Sie machen einen An-
teil von 43 % des weltweiten Marktes aus.
Aufgrund ihrer GroBe und Marktdurch-
dringung haben die Unternehmen einen

sehr groBBen Einfluss auf die Qualitat des
Kaffees und deren Verarbeitung. Diese pro-
duzieren den Kaffee hauptsachlich fiir den
Massenmarkt. Starbucks hingegen zahlt zu
den spezialisierten Kaffeehandlern.

Obwohl es eine Vielzahl von unter-
schiedlichen Kaffeepflanzen gibt, haben
sich nur zweiam Markt durchgesetzt. Diese
unterscheiden sich sehr stark im Ge-
schmack, Koffeingehalt und Anfalligkeit
gegenliber Schadlingen. Zusammen kom-
men die beiden Arten Arabica (Coffea ara-
bica) und Robusta (Coffea canephora) auf
einen Anteil von 98 Prozent.
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4.1 Der Kaffeemarkt in Deutschland

Kaffee ist bei den Deutschen das be-
liebteste Getrdank und liegt damit noch vor
dem Bier. Der Pro-Kopf-Verbrauch lag 2006
bei 146 Litern. Im Vergleich zum Vorjahr ist
der Verbrauch um 1,5 Prozent gestiegen.
Der Auler-Haus-Markt (Cafés, Coffee
Shops, Restaurants, Kantinen und der Kon-
sum am Arbeitsplatz) haben am Gesamt-
markt einen Anteil von 30 Prozent gehabt.
Auch hier konnte zum Vorjahr eine Steige-
rung verzeichnet werden. Damit kann be-
statigt werden, dass die schnelle Tasse fur
unterwegs auch weiterhin im Trend liegt.
Auch die Expansion der Coffeeshops wur-
de mit eine Rate von rund 27 % weiter fort-
gesetzt. Diese Zahlen bestatigen meine Ver-
mutung, dass Kaffee gerade bei der jlingeren
Generation immer mehr zum Lifestyle-Pro-

4.2 Die Verbraucher®

Nach wie vor ist trotz aller Innovationen
und Kaffee-Spezialitdten der klassische
Bohnenkaffee bei den Verbrauchern die
beliebteste Kaffee-Variante. Knapp drei-
viertel aller Bundesbiirger ab 14 Jahren
trinken mindestens einmal am Tag einen
Kaffee. Bei den Kaffee-Spezialititen liegt
Cappuccino mit 5 % vorne, gefolgt von
Mocca (3 %) und Espresso (2 %). Frauen
greifen lieber zu einem Cappuccino, wohin-

Entwicklung der Marktsegmente (in t)

2005 2006
Gesamtvolumen 502.835 510.420
Rostkafee 386.500 392.000
— koffeinfrei 38.500 35.000
— Expresso / 25.000 30.000
Caffé Crema
— Kaffeepads / 7.000 14.000
-kapseln
Loslicher Kaffee* 16.500 16.900

Quelle: Deutscher Kaffeeverband
* berticksichtigt wurde nur der Koffeinanteil

dukt wird. Dieses Getrank mit seiner hoch-
wertigen Zubereitungsform mochte die
Kundschaft in einer speziellen Ambiente
genieRen.

gegen Manner einen Espresso bevorzugen.
Zahlen zur Akzeptanz von Milchkaffee bzw.
Latte macchiato wurden in der Marktanaly-
se nicht ausgewiesen. Daher kénnen diese
beiden Kaffee-Spezialitditen bei der wei-
teren Analyse nicht beriicksichtigt werden.
Interessant ist, dass bei steigendem
Haushaltsnettoeinkommen der Verbrauch
an Kaffee sowohl in der koffeinhalten wie
auch koffeinfreien Variante zuriick geht.



Aufteilung der Kauferschichten* (in %)

Gesamt in Mio Koffeinhaltig Koffeinfrei
Bevolkerung ab 14 Jahre 65,07 47,6 8,6
Deutschland West 52,04 46,4 9,2
Deutschland Ost 13,03 52,5 6,2
Manner 31,23 37,9 5,8
Frauen 33,84 56,5 11,3
Altersgruppen
14 bis 19 Jahre 5,12 10,7 1,1
20 bis 29 Jahre 7,87 39,4 2,6
30 bis 39 Jahre 10,42 54,1 5,5
40 bis 49 Jahre 11,84 56,2 6,8
50 bis 59 Jahre 9,43 54,4 8,8
60 bis 69 Jahre 10,63 53,7 11,9
70 Jahre und alter 9,76 42,9 19,3
Haushaltsnettoeinkommen
bis unter 1.000 Euro 6,28 51,4 9,0

1.000 bis unter 1.500 Euro 11,57 50,3 10,5
1.500 bis unter 2.000 Euro 12,77 48,0 9,4
2.000 bis unter 2.500 Euro 9,99 48,1 9,3
2.500 bis unter 3.500 Euro 13,99 46,0 7,7
3.500 Euro und mehr 10,48 43,4 6,0
Quelle: Allensbacher WerbetrdgerAnalyse 2006
*in den letzten 14 Tagen persénlich

»Die Deutschen konnten fast vier-

mal dfter zu Kaffee aus Pappbe-

chern greifen — wenn sie wollten’«

merbetrégemnalyse 2006
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4.3 Werbeaufwendungen

Die Werbeaufwendungen fur Kaffee in
den klassischen Medien sind auch 2006
erhoht: Sie stiegen um 8 % auf knapp
164 Mio Euro. Hauptsachlich sind die
Ausgaben im Segment der Einzelporti-
onssysteme gestiegen. Ausgeweitet wur-

Werbeaufwendungen fiir Kaffee

de aber auch die Werbung flir Espresso
und Café Crema (von 4,5 Mio Euro auf 27
Mio Euro).

Hauptsachlich wurden Kaffee-Produkte
im Fernsehen beworben, gefolgt von den
Publikumszeitschriften.

2005 2006 1. Qt. 2007
Gesamtausgaben in 1.000 Euro 152.351 163.883 27.253
Medienanteil in %
Publikumszeitschriften 11 13 16
Fachzeitschriften 0 0 1
Tageszeitungen
Horfunk 5 3 5
Fernsehen 79 79 72
Plakat 4 3 6

Quelle: Nielsen Media Research

4.4 Die Anbieter

Nachdem die Tchibo GmbH seit zehn Jah-
ren zum ersten Mal einen Umsatzriick-
gang verzeichnen muss, wird nun der Auf-
bau einer Coffeeshop-Kette geprift. Sollte
das Experiment erfolgreich sein, so soll die
Kette mit dem Namen »Piacetto« bundes-
weit expandieren. Grundsatzlich méchte
Tchibo den Fokus wieder mehr auf das
Kerngeschaft riicken.

Das Ranking der Kaffeebarsysteme fiihrte
Tchibo 2006 mit 460 Outlets an. Zwei wei-
tere Kaffeeroster — Segafredo mit 87 Shops
und Lavazza mit 48 Outlets — belegen Rang
drei bzw. sechs. Mit 213 Bars nimmt McCa-
fé den zweiten Platz ein. Unter den reinen
Coffeeshop-Ketten liegt McCafé sogar auf
Platz eins. Nur auf den vierten Platz kommt
Starbucks mit 75 Outlets (Stand 2006).



4.5 Ausblick

Ein Ende des Booms von Coffeeshops ist
noch lange nicht in Sicht. In Zukunft wer-
den wir sie auch immer haufiger in Mode-
hausern oder Buchhandlungen antreffen.
Auch wird die Integration in offentliche
Einrichtungen wie beispielsweise Kran-
kenhduser oder Museen fortschreiten. Im-
mer ofter in das Geschehen greifen auch
Backereien und Backshops ein. Diese bie-
ten hauptsachlich Coffee-to-go an. Weiter-
hin am populadrsten werden im Segment
des AulRer-Haus-Verkaufs die Klassiker
Cappuccino und Latte macchiato sein. Ein-
deutig zu erkennen ist aber ein Trend hin
zu mehr Individualitdt bei der Getrankege-
staltung.




