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Es trafen sich zum Runden Tisch in Sachen Kaffee im Hafen-Klub Hambur:

g: (v.1.) Nana Holthaus-Vehse (Barista World), Ludger Sc

h (GA-Trendag )

Matthias Balz (stv. Projektleiter Internorga), Cecilia Stiebritz und Falk Steins (BAKO-magazin, Moderation), Marten van der Mei (WMF), Katharina Daube (Bickere:

Daube), Heinz Hintelmann (Bicker Heinz), Thomas SchieBl (MEISTER KAFFEE), Andrea Ungereit-Hantl (Lott

'mann PR), Andrea Paechnatz (Pressesprecherin Interns

Hochwertige Zukunft

Das Kaffeegeschaft in Bickereien und Konditoreien ist eine Erfolgsstory. 2014 wurde jede vierte Tasse auRer Haus
getrunken, dabei liegt der Anteil der Bickereien/Cafés bei 35%. Grund genug fir das BAKO-magazin und die Hamburg
Messe und Congress GmbH (HMC), sich diesem Thema anlasslich der Internorga eine Gesprachsrunde zu widmen.

Wie wichtig ist fir Sie das Kaffeegeschift fiir
das groBe Ganze aktvell?

Daube: Ich sehe es als sehr, sehr wichtig an. Vie-
le Kunden betreten heutzutage morgens den
Laden und machten einen Kaffee ,to Go" mit-
nehmen. Wichtig dabei ist, dass der Kaffee
hochwertig ist. Denn: Genauso wie der Kunde
von uns als Handwerksbécker ein verninftiges
Brotchen erwartet, will er einen verninftigen
Kaffee haben, der richtig gut aufgebriht ist.
Hintelmann: Das kann ich durchaus unterschrei-
ben. Die Kunden kaufen drei Brétchen und dazu
muss der Kaffee ,to Go" sein! Bei uns frage ich
mich oft, wieso die Becher zum Mitnehmen
schon wieder aufgebraucht sind! An den Bestell-
zahlen ist der steigende Absatz abzulesen.
Schlautmann: Ich kann das aus dem Blickwinkel
der Forschung untermauern. Die Konsumenten
haben eine ziemlich klare Erwartungshaltung,
was ihren Backer angeht. Und die betrifft die
vier Kernkompetenzen eines jeden Bickers:
Brot, Brotchen, Kuchen und Gebick. Mittlerwei-
le kommen der Kaffee und auch der Snack dazu.
Bisher waren beim Bécker der Filterkaffee und
das Kaffeekannenprinzip ausreichend.

Daube: In einer In-Gegend ist der Filterkaffee
jedoch nicht so gefragt - da laufen Spezialits-
ten besonders gut. Doch Siebtréger sind natir-
lich aufwendiger vom Handling her. Als wir aus
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diesem Grund den Siebtréger durch Filterkaffee
ersefzten, mussten wir wieder umstellen, weil
wir sonst Kunden verloren hatten.
Schlautmann: Die gleichen Menschen, ein paar
Stores weiter bei einer Coffeebar, warten bis zu
finf Minuten auf ihren Kaffee. Da geht es um
die Erwartungshaltung!

Van der Mei: Deswegen wiirde ich auch nicht
mehr sagen, dass das Zielsegment Backerei oder
Gastronomie ist, sondern es aus Kundensicht se-

»Keineswegs muss in jedem
Geschiift das gleiche Kon-
zept verfolgt werden.«
Thomas Schiefdl
hen: Wie hoch ist die geplante Verweildaver?
Darauf basieren die Entscheidungen fir das pas-
sende Kaffeeangebot. Firr den To-Go-Bereich
sollte man aus unserer Sicht eher den Vollauto-
maten haben. Versucht man aber das Kaffee-
barkonzept in der Bickerei zu implementieren,
sollte man auf Siebtrager oder eine Hybridma-

schine zuriickgreifen.

Holthaus-Vehse: Aber ist das nicht auch eine
Kompetenzfrage? Weil ich im Coffeeshop mit
der Kernkompetenz Kaffee maglicherweise
eine andere Qualitit erwarte als in der Bécke-

rei? Was der Verbraucher in den vergange
15 Jahren gelernt hat, ist ein gewisses
schmacksbild. Er nimmt dann beim Bécker os
ne mal einen Kaffee mit, aber die Kompes
wird ihm noch nicht so zugetraut.

Van der Mei: Letztendlich ist es eine Frage
Positionierung. ,Backer" ist belegt mit Na
Brotkultur, Regionalitat. Gibt es die entsps
chenden Sitzplitze und ein nettes Ambiers
erwartet der Kunde aber auch entspreche
Kaffeequalitat.

Klare Differenzierungsmerkmale sind offe
bar Standort und Konzept. Aber gibt es au
Ubergreifende Trends oder Kaffeearten, die
besonders gefragt sind?

SchlieBl: Einen Filterkaffee wiirde ich nach
vor nicht weglassen: Er wird erwartet, vor alls
in der Frihe. Latte Macchiato, Espresso, Mi
kaffee sind mittlerweile Standard. Wenn
eine kleine Filiale habe, wo viele Bavarbeiter #
der Frihe ihren Kaffee wollen oder viele Sen
ren am Mittag ihr Kannchen Kaffee trinks
brauche ich keine Vanille-Latte. In einer Gege:
mit viel jungem Publikum wird so etwas sch
erwartet. Man muss differenzieren nach Stands
ort, Kundenstruktur und Erwartungshaltun
Keineswegs muss in jedem Geschaft das gleiche
Konzept verfolgt werden.




Wie entstehen in Deutschland Produkttrends?
Gehen sie von den Verbrauchern aus, kom-
men sie von der Anbieterseite oder gar von
der Maschinenherstellern?

Van der Mei: Wir sind Automatisierungsspezia-
listen und versuchen das Bestmagliche aus ei-
nem Gerat herauszuholen, setzen nur bestehen-
de Trends um, die eher vom Konsumenten oder
aus dem Ausland kommen. Eine Kaffeemaschi-
ne selbst wird vielleicht alle sieben Jahre erneu-
ert, doch wir versuchen Trends zu spiegeln. Bei-
spiel Flavours: Hier kénnen wir alles anbieten,
momentan verkauft sich das aber nicht in
Deutschland. Ich sehe keinen Trend, von dem
ich jetzt sagen wirde, dass man dafir in funf
Jahren eine Maschine brauchte.

Holthaus-Vehse: Eine
Maschine macht keinen
Kaffee, sie ist ein Werk-
zeug. Aber zu dem, was
am Ende herauskommt,
fehlt noch jede Menge
Wissen. Trends entste-
hen doch eher in Ni-
schen, in der Barista-
Szene, wo kleine Grup-
pen sagen: ,Mit dem
Standard sind wir nicht mehr zufrieden. Wir
mdchten etwas Besseres." Diese Konzepte funk-
tionieren natirlich nur in groRen Stadten. Und
es ist unglaublich schwer fir Backer, das wahr-
zunehmen und gleichzeitig flichenméRig aus-
zubreiten. Trend wird sicher sein, sich mehr mit
dem Produkt auseinanderzusetzen.

Schlautmann: Haben wir an einem Standort
verschiedene Konzepte, sehen wir, dass ameri-
kanische Konzepte eher jingere Menschen an-
ziehen, italienische hingegen eher ,Mitte 30
plus”. Bei kleinen Réstern hat man eher ,Hard-
core-Kunden”, die unglaublich gut informiert
sind. Sie wollen wissen, woher die Rohware
kommt, ob der Réster vielleicht sogar den Kaf-
feebauern persanlich kennt. Und dann gibt es

Mebr als ein Vierteljahrhundert leitet der erfahrene Bickermeister Heinz Hintelmann
(Mitte) schon die Hamburger Backerei Heinz. Im Haupthaus sowie in insgesamt neun
Filialen ist aber auch der ,kleine Heinz" erfolgreich — ein Weizenmischbrot. Firr die
Hamburger Bickerinnung agiert er als Beauftragter fir Offentlichkeitsarbeit.

die Mainstream-Kunden, die ihr gutes Gewissen
damit bezahlen, wenn ,Fairtrade” draufsteht.
SchieBl: Trends entstehen eher in den Inde-
pendent-Laden als in den Ketten. Der tatowier-
te Barista mit Schiebermiitze und Vollbart be-
schaftigt sich den ganzen Tag nur mit Kaffee,
macht quasi nichts anderes. Ergo kennt er das
Produkt auch wesentlich besser, kann natirlich
daher auch viel mehr zeigen und das Produkt
ganz anders erkldren. Wenn ich das in den Ba-
ckereien umsetzen méchte, brauche ich dazu
auch das Personal, das dies genau so transpor-
tieren kann. Und das Wissen muss ich naturlich
dann in meiner Rezeptur umsetzen. Die ver-
schiedenen Geschmacker zu erkldren und auch
noch umzusetzen, erfordert viel Know-how.
Wenn wir in die Backereien schauen, und se-
hen, was die Verkauferinnen jetzt schon leis-
ten, wird schnell klar, dass der Faktor Zeit eine
entscheidende Rolle in der Kommunikation
spielt.

Holthaus-Vehse: Uns fehlen Beschreibungen
fur den Kaffeegeschmack. Und da die Wenigs-
ten ihn wahrscheinlich je getrunken haben, wis-
sen sie auch nicht, was hervorragenden Kaffee
ausmacht, weil ihnen schlichtweg die Informa-
tionen dazu fehlen. »>»

Weil Qualitat
immer Saison hat

BREZELBACKER SEIT 1919




Was muss passieren, damit ein neues Getrink
auf der Karte erscheint?

Daube: Wir legen im Kaffeesortiment den Fo-
kus auf Sorten, die wir schon haben, denn das
Personal muss entsprechend geschult werden.
Und es ist schwer, gute Verkéuferinnen zu be-
kommen, die unsere Backwaren verkaufen!
Schlautmann: Von diesem Umstand kann man
profitieren, indem man den Beruf Barista aus-
schreibt anstelle von Fachverkaufer. Das ist ja

»Ohne die Kernkompetenz
als Béiicker niitzt uns der
beste Kaffee nichts.«

Heinz Hintelmann

ein Stiick weit nichts anderes — und tatsachlich
bewerben sich mehr junge Leute auf diesen Job!
Holthaus-Vehse: Ich habe festgestellt, dass das
Thema ,Kaffee" jungen Leuten eine interessan-
te Perspektive bietet. Natirlich ist es schwer,
passende Arbeitskrafte zu bekommen. Aber wir
dirfen uns da nicht ausruhen, sondern miissen
uns fragen, wie wir die Arbeit spannend gestal-
ten kdnnen. Damit sie das Empfinden haben: Ich
bin stolz, dort zu arbeiten.

Schlautmann: In London hat die Coffeeshop-
Kette Harris + Hoole das Ladenkonzept so ver-
andert, dass der Kunde quasi an der Zuberei-
tung dabeisteht. Ahnlich wie auf der World
Championship der Barista. Das zieht gut!
Hintelmann: Sie haben etwas Interessantes ge-
sagt: Kaffee ist am Ende nur Kaffeepulver und
Wasser. Vielleicht passen wir deshalb auch so
gut zusammen, denn Brot ist am Ende auch nur
Mehl und Wasser. Das missen wir auch immer
wieder in anderer Konstellation zusammenbrin-
gen. Ohne die Kernkompetenz als Bicker nijtzt
uns der beste Kaffee nichts.

Holthaus-Vehse: Der Backer muss nicht zum
Coffeeshop werden. Es geht nur um die Fragen:
Wie wichtig ist Kaffee? Wer alles anbietet, der
geht den falschen Weg.
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Van der Mei: Also brauchen Biicker drei Kon-
zepte: ein To-Go-Konzept, eine Mischform und
ein Kaffeekonzept; man schaut sich den Stand-
ort an und sagt, welches Konzept passt. Doch
ich frage mich beim Bicker, der die Backwaren
im Vordergrund sieht: Ist das tatséchlich so? Kaf-
feeist schlieRlich ein Frequenzbringer und kann
Margenbringer sein. Haben Sie mal gemessen,
wer bei einem Kaffeekauf gleich das Brétchen
mitkauft oder ein Stiick Kuchen? Die Kombina-
tion, das Cross-Selling, sehe ich beim Kaffee au-
Berordentlich oft. Deswegen muss die Kaffee-
qualitat gut sein — und da kommt auch der Ge-
ratelieferant ins Spiel.

Holthaus-Vehse: Wo fingt guter Kaffee an? Wir
kénnen die Kommunikation ja nicht auRen vor-
lassen, missen uns positionieren. Manche ver-
suchen Gber Style und Optik zu signalisieren:
.Ich habe einen Siebtréger, also wird der Kaffee
top sein.” Trofzdem kann das ganz gruselig en-
den, z.B. indem ich drei Monate grausamsten
Kaffee ausschenke, weil der Techniker einfach
keine Zeit hat. Mir geht es bei Kaffee immer da-
rum: Wer Gbernimmt die Verantwortung fiir
den Kaffeegeschmack? Der Maschinenherstel-
ler? Der Roster? Oder der Backer?

Hintelmann: Uber Geschmicker lasst sich strei-
ten. Ichmdchte es mal auf den Bicker beziehen:
Wir machen auch mindestens einmal im Jahr
Brotprifung. Natiirlich ist es toll, wenn der Brot-
prifer sagt ,Das Brot ist in Ordnung.” Nur: Die
besten und wichtigsten Brotpriifer sind die Kun-
den. Wenn die Kunden den Kaffee lieben, kom-
men sie auch wieder.

Daube: Wichtig ist natirlich, dass der Kaffee
frisch gebriht wird und nicht in Warmhaltekan-
nen stehen gelassen wird. Wir haben auch fest-
gestellt, dass der Kunde lieber wartet, wenn
neuer Kaffee gebrijht wird. Heutzutage hat man
ja auch gleich zwei Filtermaschinen im Einsatz.
Der Kunde entscheidet!

Macht es Sinn, Kaffee als ,handwerklichen
Kaffee” zu platzieren?
Hintelmann: Ich glaube, aus Konsumentensicht

Thomas SchieBl ist nicht nur
einer der besten Baristas
Deutschlands (Deutscher
Barista-Meister 2008 SCAE),
sondern auch Projektmanager,
Kaffee & Konzepte bei
MEISTER KAFFEE. Er verfiigt
iiber geballtes Kaffeewissen —
maRgeschneidert fiir Biicker
und Konditoren.

Nana Holthaus-Vehse ist
ebenfalls Meister Barista und
mit dem European Coffee
Award ausgezeichnet. Sie
versteht sich als Botschafterin
fir Kaffeegenuss. Mit ihrem
Know-how unterstiitzt sie u. a.
Gastronomen dabei, den Weg
zu mehr Kaffeekompetenz zu
gehen.

brauchen wir eine Geschichte dazu. Wenn ma
die Botschaft eines kleinen Résters in diese Mar-
ke transportiert, dann kann es klappen. Un
Kaffee soll bitte frisch gebriiht werden. Wir
mussen fir Frische stehen: Das ist bei der Back-
waren so und auch beim Kaffee.
SchieRl: Bevor wir neuen Trends nachgehen,
sollten wir Gberlegen: Was haben wir schon, wie
bieten wir es an? Ich bin Fan davon, Getranke
Uber Kaffeeintensitat zu definieren. Wenn der
Gast sich nicht zweimal anstellen will und die
Tasse 300 ml groR sein soll, kann man auch ein
bisschen mehr Kaffee nehmen.
Hintelmann: Vielleicht ist es die Chance der B3-
ckerfachgeschafte, wenn wir mit Kaffee gut auf-
treten und mit Standardisierungen die Kunden
noch mehr abholen. Ich denke, das ist machbar.
Holthaus-Vehse: Aber man muss aufpassen.
Auch das habe ich bei Béckern schon oft erlebt:
Ich komme dorthin und stelle alles so ein, dass
es gut schmeckt. Cappuccino und Latte Macchi-
ato werden definitiv besser sein. Aber Achtung
bei Stammkunden, die wegen des Espressos
kommen! Die werden sich beschweren, denn
das Getrank ist ihnen jetzt viel zu intensiv. Der
Deutsche ist nicht der typische Espressotrinker!
Dazu kommt die Wartezeit: Ein Espresso unter
20 Sekunden ist technisch-physikalisch unmég-
lich. Beim Siebtrager gibt es sehr viele Maglich-

»Wenn Sie Kaffee beschrei-
ben, weckt das die Neugier.«

Katharina Daube

keiten, auch vier bis sechs Getriinke gleichzeitig
zuzubereiten. Damit bin ich schneller als jeder
Vollautomat. Aberich muss es wie bei einer Kla-
viatur eines Fliigels bespielen konnen.

Wir haben ja alle gelernt, den Begriff , Latte
Macchiato” in unseren Wortschatz aufzuneh-
men. Dringt sich aktuell ein Newcomer auf?
Schlautmann: Das Thema ,Cold Brew" haben
wir in Vancouver beobachtet: Filter mit Hand




sen, eine Kunstform. Das bringt auch  Daube: Aber der Kunde erwartet auch vielmehr  hen. Dann sage ich: ,Schauen wir uns den Voll-
ore-Kaffeeliebhaber dorthin und damit  Wissen beim Coffeeshop. Das erwartet er nicht  automaten an ..." Wenn ich als Bicker in punc-
B sic in der AuRendarstellung die Profis  so bei einer Bickerei. to Kaffee auf Trends setzen will, muss ich auch
[+ — aber die Konsumenten haben den  SchieBl: Ich stelle in Béckereien stets drei Fra-  mal ein anderes Konzept fahren. Dann brauche
nicht gekauft. In Singapur arbeitet man  gen: 1. Wie viel Personal haben Sie?, 2. Wie viel  ich Personal, das sich mit Kaffee beschéftigt, ei-
- Man schittet dort das Kaffeepulver  Platz haben Sie?, 3. Wie hoch muss die Ge-  nen Siebtréager und mehr Platz fir Kaffee.
= n=ille Wasser in eine groBe Kanne, rihrt  schwindigkeit sein?”. Die Antworten lauten  Holthaus-Vehse: Wenn ich mein Kaffeekonzept
und anschlieRend wird der Kaffee in  meist: Bei uns steht eine Person, Platz habenwir  und meinen Kaffeeumsatz ausbauen mdchte,
re Kanne mit Sockenfilter gegossen. 5o gut wie keinen und es muss richtig schnell ge-  mussichdaauchin die Tiefe gehen und auch ein
Coffeebar-Kette ,Philz" in
‘es inszeniert Filterkaffee
lor=mat-Filter und der Kunde
pcn den Kaffee aus. Die Ziel-
B &7 hier sehr jung und hip.
Bus-Vehse: Es geht nicht dar-
==s wir den Kaffee und die
=in anderes GefdR geben,
i cass wir bei dem, was wir
=ner in die Tiefe gehen, mehr
“romen, mehr auf die Ur-
= =ngehen. Das heit: Ruan-
<« ganz anders als Brasili-
B £ Szlvador schmeckt anders
=remala. Ursprungsregionen
in Trendthema! Ich muss
“fur haben und ich muss je-
n, der mir Wissen und den
1 Kaffee liefert.
b Mei: Kaffee ist der neue
— ich betrachte das kritisch.
seizf sich aus verschiede-
oonenten zusammen und je
. wie sie verarbeitet wer-
* auch feilweise ein unter-
Geschmacksprofil her-
» Wein kann ich nach dem
unterscheiden, beim Kaf-
nach Tagesleistung des Ba-
egen sollfe man Ge-
sprofile beschreiben. Doch
Bege ich diesen guten Ge-
beispielsweise von Ruanda,
P=8ig heraus? So, dass auch
e Uberzeugt ist, ein Ge-

=profil gefunden zu haben,
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Wennich z. B. in einen Spe-
=nshop komme und dort ein
i fUnf verschiedenen Lan-
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» konnen. Ein Barista, der
dem Thema beschaftigt,
Kaffee erkldren und trans-
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gewisses Storytelling betreiben, um den Kaffee mehr in den Fokus zu ri-
cken. Vor allem muss ich meinen Mitarbeitern dann auch Informationen
geben, um aktiv Kaffee verkaufen zu kénnen.

Daube: Wir missen ja auch in der Lage sein, zu beschreiben, wie ein Brot
schmeckt. Wenn Sie sagen, das passt gut zu Wein oder zu einem bestimm-
ten Kése, ist der Kunde schon zufrieden. Genau so ist das beim Kaffee:
Wenn Sie beschreiben, wie er schmeckt, weckt das die Neugier.

Die Marge fiir Kaffee im Backerhandwerk gilt ja als sehr spannend.
Aber sind denn die Preise angemessen?

Daube: Ich bin sehr hochpreisig mit meinem Coffee to Go. Wenn der Kun-
de sagt: ,Im Kiosk bekomme ich den fir 1 Euro”, dann muss er da auch
hingehen. Fir 1 Euro kann ich den heutzutage nicht mehr verkaufen.
Schlautmann: Es ist wirklich abhéngig von der Erwartungshaltung des
Konsumenten: Wenn er den Backer als Individualisten mit besonderen
Kompetenzen vor sich hat, zahlt er sein Geld dafur, auch fir Kaffee.
SchieBl: Beim Preis bin ich immer ein ganz groRer Fan von Preis-Leistung.
Ich kann ein Kilo Kaffee fur 50 Euro kaufen, aber auch fiir 7 Euro. Méch-
teich jetzt einen 100% Robusta schnell gerdstet anbieten? Den kriege ich
wahrscheinlich ginstiger als einen reinen Arabica von einer einzigen Farm.
Hintelmann: Mdchte ich als Backer meine Kernkompetenz unter Beweis
stellen? Dann sollte man nicht zu ginstig in den Markt gehen. Wer sich un-
ter Wert verkauft, hat eigentlich schon verloren.

SchieBl: Wer sich fur 1 Euro den Kiosk-Kaffee holt, wird dort auch das
Brotchen kaufen und fallt als Kunde weg. Daher muss ich mir meiner Leis-
tung bewusst sein und entsprechende Preise verlangen. Und ich muss wis-
sen, wie meine Kostenstruktur aufgebaut ist: Was kostet mich wirklich die

»In 95% der Fiille geht es in Sachen Kaffee
einfach noch besser!«

Nan Holthaus-Vehse

Tasse Kaffee? Ich muss eine stimmige Kalkulation haben, bei der War-
tungs- und Reinigingskosten der Maschine, der To-Go-Becher oder das
Spilen eingerechnet sind. Erst dann kann ich meinen Aufschlag draufset-
zen und schauen, ob ich zu weit von der Konkurrenz weg bin. Und wenn
eine Geschichte dahinter steht, kann man einfach mehr dafir verlangen.
Holthaus-Vehse: Die Leute haben SpaR am Konsumieren, wenn sie ge-

Internorga - Halle B2.0G - Stand 127

Innovative Kassen-Losungen
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Katharina Daube ist zusammen
mit Ehemann Frank fir die Ge-
schicke der Bickerei ,Daube
backt ..." verantwortlich. Diess
wurde 1886 in Hamburg-
Barmbek gegriindet und z&hit
heute sieben Filialen. Als stell-
vertretende Obermeisterin
unterstiitzt sie die Bicker-
innung Hamburg.

WMFs Mann fir das Kaffee-
geschift in Deutschland ist
General Manager Marten van
der Mei. Er kennt die passenden
Maschinenldsungen fir das
Backgewerbe und weiB als Ers-
ter, welche Trends sich in die-
sem Bereich abzeichnen und
wann es Zeit fir einen neven
Knopf auf der Maschine wird.

fuhlt mehr fir ihr Geld bekommen als bei einem namenlosen Getrénk.
Schlautmann: Es gibt auch einen Mittelweg: Etliche Coffeebars bieten ihr
eigene Marke an und der Konsument denkt: ,Oh, der muss ja richtig g
sein, wenn er eigenen Kaffee hat.” Da geht es um die Marketingbotscha
Wer das professionell aufbaut, hat gute Chancen, seine Kaffeewertigke
nach oben zu schieben, ohne dass Mitarbeiter bis ins Detail informiert sin
Holthaus-Vehse: Aber der Mitarbeiter muss schon ein paar Schlagwort
bringen kénnen. Wenn man sowieso an der Maschine steht und warte
hat man auch Zeit, den Kunden zu informieren.

Diese Diskussion dreht sich hauptsichlich um den Aspekt Wertigkeit.
Spielt denn iberhaupt in dem Kontext Menge eine Rolle? Hier gab es j
in den vergangenen Jahren immer noch einen Zuwachs ...
Hintelmann: Auf selber Flache haben wir in den vergangenen Jahre
durchaus noch einmal 10% zugelegt.

SchieRl: Das sagt auch die Marktforschung: Wir haben ein kontinuierlich:
Wachstum am Gesamtmarkt.

Holthaus-Vehse: Es gibt noch viel Luft nach oben, weil wir noch gar nich
den GroRteil an méglichen Konsumenten erschlossen haben. Wenn ich i
den Kursen Kaffee zubereite, sagen die Schiller oft, dass sie so einen gu
ten Kaffee noch nie getrunken haben. Damit sind wir bei der Frage: W
schmeckt gut und was nicht? In 95% der Falle geht es einfach noch bes
ser. Die Kunden sind bereit, mehr zu bezahlen, weil der Kaffee schmeck:
Van der Mei: Seit 2015 sind die Besucherzahlen im Gastronomie- und B3
ckereibereich relativ stabil. Vergleicht man das nun mit den Umsatzzah
len, sieht man, dass der Durchschnittsbon mit 3,8-3,9% deutlich nac
oben geht. Wenn man jetzt noch schafft, die Besucherzahl etwas anzuhe
ben, dann haben wir einen Doppeleffekt.

Schlautmann: Ich sehe auch noch Spielraum nach oben, z. B. wéchst de:
entkoffeinierte Kaffee stetig. Dieser wird zum einen gekauft, damit ma
als Konsument mehr Kaffee trinken kann, aber auch als Alternative.

Wie haben sich die Themen rund um den Kaffee iiber die Jahre bei der
Internorga entwickelt? Welcher Bereich ist der groRte Trendsetter?
Balz: Auch hier wird das Thema immer wichtiger und vielféltiger. Trend
und neue Produkte sind bei der Internorga in jedem Ausstellungsbereic
zu finden. Wir haben z. B. in Halle B6 Kaffeelieferanten, Réster, Maschi
nenhersteller und weitere Anbieter, die sich gezielt auf die Anforderun
gen des Backerhandwerks eingestellt haben. Das Thema Kaffee ist bei de:
Besuchern grundsatzlich sehr gefragt, egal, ob fur Backereien, Konditorei
en und Cafés oder in Hotellerie und Gastronomie. Es bleibt ein wichtig
Thema fiir die Internorga. Allerdings lohnt sich auch ein Blick iber de:
Tellerrand, um neue Umsatzbringer - z. B. im Getrankebereich oder d
.Craft Beer Arena” - zu entdecken.




sst sich quantifizieren, welchen Anteil Filterkaffee am Markt halt?
‘elchen Anteil nimmt er bei Backern und Konditoren ein?

intelmann: Er deckt teilweise 90% ab — wir sind hier im Norden, das darf
an nicht vergessen.

ie sieht das Verhéltnis im Stden aus?

hieRl: Tendenziell wird im Stden mehr Caffé Crema getrunken. Die
eisten groBeren Filialisten haben nach wie vor Filterkaffee mit im Aus-
ank, aber viele kleinere Betriebe haben nur noch einen Vollautomaten.
iese bieten dann nur Caffé Crema an und lassen den Filterkaffee weg.
olthaus-Vehse: Eine Backerei braucht Filterkaffee, denn der ,normale
utsche” liebt ihn. Gibt man ihm eine Geschichte, wird er auch wieder sexy.
hlautmann: Der Backer sollte das Beste vom Kaffee betonen und dazu
ntsprechende Informationen liefern. Da steckt weiteres Potenzial drin,
m noch mehr Kunden zu begeistern - bevor der Wettbewerber und die
offeebar an der nachsten Ecke auftauchen.

er Plastik- oder Pappbecher ist in Verruf geraten, doch wie wir ge-

ort haben, ist ,to Go" in den Bickereien weiter im Aufwind. Was tun?
aube: Ich habe bereits im Herbst Porzellanbecher gekauft und fir Weih-
achten als Geschenke verpackt. Sehr stark wird das aber noch nicht an-
enommen und zum Teil sind wir auch selbst daran schuld: Wenn der Kun-
e mit dem Porzellanbecher kommt, darf man ihn noch nicht mal in die
and nehmen. Dann muss die Verkauferin den Kaffee mit der Kanne auf-
ullen. Und Cappuccino oder Latte Macchiato gehen nicht, weil man den
cher ja nicht berihren darf. Und so ein Porzellanbecher ist natirlich

»Der erzielbare Prezs ist abhangzg von der
Erwartungshaltung des Konsumenten.«

Ludger Schlautmann

uch schwer; fir unterwegs eignet sich das nicht. Ich wiinschte, es gabe
eitere innovative Losungen. Hinzu kommt weiterhin der Plastikdeckel ...
intelmann: Schwieriges Thema. Die perfekte Losung ist noch nicht da.
och es nitzt nichts, wir missen es den Kunden verkaufen und es muss
ei ihnen noch mehr in die Kpfe. Da muss noch mehr passieren.

hieBl: Impulskdufe werden bei der Diskussion ganz auRer Acht gelas-
n. Man hat ja nicht immer seinen Becher dabei. Und bei einem Pfand-
stem sollen dann erst einmal 10 Euro bezahlt werden, was auch nicht
erade die Kaufentscheidung erleichtert.

aube: Wenn man darauf achtet, was an Coffee-to-Go-Bechern durch-
uscht und wo die Gberall hingeschmissen werden, wird einem bewusst,
ass sich etwas andern muss. Eine kleine Plastiktite kostet mittlerweile
berall 10 Cent - auf einmal geht das.

hieBl: Wir brauchten einen Deutschland-Becher! Einmal Pfand bezah-
n und dann tauscht man, egal wo.

olthaus-Vehse: Ja, auch in der Bahn und Uberall. Wenn wir das einheit-
ich und logistisch hinkriegen, wére es toll. Ich denke nach drei bis sechs
onaten haben sich alle daran gewohnt.

hieBl: Oder wir brauchen den ,Backer-Becher” in jeder Béckerei!
intelmann: Dafur sollten wir beide antreten!

ie steht es mit den BechergréRen?

intelmann: Dem Konsumenten reichen zwei GroBen. Also klein oder
roR, oder mittel und groR, je nachdem wie man das nennen méchte.
hlautmann: Der Verkaufserfolg haben die Mitarbeiter, wenn sie den
unden fragen: ,Wollen Sie den GroRen?" Dann wird der auch verkauft!
anche Anbieter brauchen zwei GroRen fir den Preiseinstieg, weil der klei-
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ne Cappuccino unter 2 Euro bleiben soll. Heute
reichen im Haus zwei, drauBBen eine GroRe.
SchieRl: Im Laden sollte es zwei Tassen geben,
die man mit Filterkaffee aufgieBen kann, bei
Cappuccino vielleicht auch noch, beim Milchkaf-
fee wird's dann schon wieder schwierig. Es gibt
auch Standorte, wo drei GréBen funktionieren.
Aber brauchen wir das wirklich? Auch von der
Umsetzung her fur die Mitarbeiter: Welche Tas-
se nehme ich jetzt? Wie schaut das Ganze aus?
Auch die Lagerkapazitat muss dann viel groRer
sein; man sollte wirklich schauen, ob man damit
auch entsprechende Umsatze generiert.
Daube: Wir bieten drei GroRen an, aber die
groRte Menge - 0,4 Liter — ist wirklich nur beim
Coffee to Go gefragt. Keiner mochte einen Cap-
puccino oder Latte Macchiato im groBen Becher.
SchieBl: Bei den GroRen ist auch zu beachten,
dass man im Haus Porzellan und drauRen Be-
cher hat. Da gilt es zu Uberlegen, ob man sich
nicht zu seinen PorzellangréRen im Haus die
passenden BechergroRen aussucht.

Bécker sind also gut beraten, auch beim
Kaffee auf Wertigkeit zu setzen?

Hintelmann: Warum kommt der Kunde denn zu
uns? Weil wir Qualitat haben, weil er nett be-
dient wird — und nicht, weil wir was Billiges ha-
ben. Wir brauchen als Backer die Leute nicht
mehr satt zu machen, sondern mussen den
Genuss hochhalten, und das ist beim Brot, beim
Kuchen und beim Kaffee genau dasselbe!
Daube: Der menschliche Aspekt spielt eine gro-
Re Rolle. Beim Backer gibt es wirklich noch eine
kompetente Person, die man fragen kann, und
dort gibt es noch Besonderheiten.

Maschinenhersteller wie WMF stehen auch im
harten Innovationswettbewerb. Was treibt
Sie derzeit besonders um?

Van der Mei: Die Digitalisierung rund um den
Kaffeebereich ist das Thema, dem wir uns gera-
de sehr stark widmen. Dazu mussen wir nur auf
die Werbung schauen: Da individualisiert der
ltaliener seinen Kaffee per Smartphone und
schickt es ans Gerat, welches dann entsprechend
ausschenkt. Wir haben das schon auf der Intern-
orga 2016 gezeigt: die ,My Coffee”-App. Da-
neben kann die telemetrische Anbindung unse-
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Ludger Schlautmann begleitet mit seiner GA-Trendagentur
Back,- Kaffee- und Snack
konzepten. Durch Gber zwolf Jahre Praxiserfahrung kann er auf
Uber 6 500 Ki tenbeobach

bieter bei der U

gen zuriickgreifen.

rer Gerate einen groBen Vorteil
fur den Eigentimer oder Mieter
bringen. Es geht darum, Erkennt-
nisse zu sammeln, also ums ,Data
Mining”. Wer Nachfrage prog-
nostizieren kann, hat einen Infor-
mationsvorsprung, um Umsatz
zu erzielen.

Schlautmann: Bei Harris + Hoole
aus London hat man eine App,
die erkennt, wenn ich in der Néhe des nachsten
Stores bin. Dann schaue ich Gber die App, ob die
den Kaffee haben, den ich mag. Wenn ich das
bestétigte, poppt im Store auf der Kasse mein
Gesicht auf und dann wissen die, welchen Es-
presso ich haben will.

Van der Mei: Die App Barcoo spielt ihnen, wenn
Sie z. B. vor einem Markt stehen, das aktuelle
Angebot zu. So etwas kann man schon verbin-
den: Wer immer eine gewisse Starke seines Kaf-
fees wiinscht und Geofencing einsetzt, weil ge-
nau, dass sich 300 Meter weiter rechts ein Ba-
cker mit Vollautomat befindet: Dort kann er sei-
nen individualisierten Kaffee rauslassen. Dann
schickt man noch einen 20-Cent-Coupon raus

g von Trend-

schenswert, wenn der Bécker in Sachen Kaffes
kompetenz ein bisschen aufristen wirde.
Van der Mei: Die Wachstumschancen im Be
reich Kaffee sind nach wie vor auBerordentli
groB. Die Zukunftsaussichten der Backerei
achte ich als sehr gut, weil die Positionierung d=
Innungsbacker speziell in Deutschland mit se&
ner Brotkultur so gut ist, dass man schon Fehls
machen muss, um sich gegenuber anderen Kons
zepten nicht zu behaupten.

Balz: Ich schlage den Bogen natirlich zur Inte
norga. Es freut mich, dass wir viele unterschi
liche Aussteller mit vielen unterschiedlichen Pro
dukten haben, die Besucher aus allen Branche
das passende Konzept, Produkt und Beratu
zu jedem Standort liefern kénnen.

Daube: Ich sehe auch Wachstumschancen be
Kaffee, gerade auch aufgrund der Singles, dig
immer mehr werden. Sie gehen morgens in d¥
Béckerei und kaufen dort Kaffee und ein bel
tes Brotchen. Wichtig ist auch, dass die Kaffes
maschinen gezeigt werden, damit der Kunde d=
rekt sieht, dass es dort Kaffee gibt und nicht ers
fragen muss. FUr mich ist zudem wichtig, nid
jeden Trend mitzumachen, sondern zu sage

»Unternehmenserfolg und Servicegedanke muss man
verbinden, um Mehrwert zu erzeugen.«

Marten van der Mei

und der Kunde kommt garantiert. Das sind Ge-
schaftsmodelle, Uber die wir stark nachdenken.
Auf der einen Seite naturlich fur den Erfolg des
Unternehmers, aber auch als Servicegedanke
fur den Konsumenten. Das muss man miteinan-
der verknipfen, um Mehrwert zu erzeugen.

Wie sehen Sie die Wachstumschancen im Kaf-
feebereich fiir Bickereien und Konditoreien?
Und: Warum sollte der Kunde ausgerechnet
dort seinen Kaffee trinken?

Schlautmann: Grundsatzlich hat der Konsument
morgens das Bedirfnis, seinen Kaffee zu konsu-
mieren und geht dorthin, oder er méchte sich
mit Freunden treffen. Die Kernbotschaft: Wer
individuell bleibt, das auch starker nach auBen
darstellt und auch die Kompetenz beim Kaffee
darstellen kann, dazu eine WohlfUhlatmospha-
re schafft, hat die Moglichkeiten, die Konsumen-
ten zu begeistern und sie zu Uberzeugen, dass
er der richtige Parfner ist.

Holthaus-Vehse: Fir mich ist das Tolle am Ba-
cker die Erreichbarkeit. Es gibt so gute und un-
glaublich viele Bécker im Vergleich zu Coffee-
shops. Das heift fir die Kunden: Wenn mein Ba-
cker auch Uber Kaffeekompetenz verfigt, habe
alles in einem Store und das nah beieinander so-
wie Uberall erreichbar. Deswegen ware es wiin-

Der Kaffee oder der Latte Macchiato, del
schmeckt, den konnen meine Verkauferinne
auch gut zubereiten — und ich muss nicht noch
ein weiteres neues Produkt haben.
Hintelmann: Ich winsche mir weiterhin dig
10% Steigerung und glaube, dass dies erzielba
ist, wenn wir entsprechend kommunizieren u
verkaufen. Daist noch Luft nach oben. Und zu
Thema Qualitat: Der Filterkaffee wird sich noch
mehr durchsetzen, davon bin ich Uberzeugt.
SchieBl: Auch ich sehe noch Luft nach oben.
lein im GroBraum London gibt es mehr Coffe
shops als in ganz Deutschland! Qualitét spie
natirlich eine Rolle, aber man muss seine Stanc
orte anschauven und Uberlegen: Welche Maschs
ne, welches Konzept? Und wenn ich Besonde
heiten anbiete, dann mit Bild: Der Mensch i
visuell veranlagt und wenn ein schénes Bild ¢
ist, kauft er auch eher. Auch wirde ich wec
selnde Spezialitaten anbieten, aber mit maxi
drei Zutaten: Damit es schnell zuzubereiten =
und die Mitarbeiter keine Angst vor dem
trénk haben, denn sonst bieten sie es dem
erst gar nicht an. Und im Kaffeebereich suc
Sie sich am besten einen Partner, mit dem
gemeinsam wachsen. Interview: sts/c
Eine ausfihrliche Dokumentation der Gesprac?
runde finden Sie unter www.baeko-magazin.c=



