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Der Trommel-
roster ist Sinn-
bild fir die
handwerkliche
Kunst in kleinen
Rostereien.

HeifBe Sache

Der Kaffeemarkt steht unter Dampf. Der Kampf um Marktanteile erfasst auch die

Segmente Ganze Bohne, Pads und Kapseln. Der Handel hat Gefallen an kleinen,

regionalen Rostern. Dieter Druck

>> Die Kleinen haben ihren groflen
Auftritt beim Kaffee im Handel. Ne-
ben den GroRen suchen eine Viel-
zahl von Start-ups sowie Kkleinere
Rostereien in der Kaffeewelt ihren
Platz. Aufhinger ist meist der regio-
nale Bezug.

Ein Beispiel dafiir ist die Rosterei
Baum im ostfriesischen Leer, inmit-
ten des ostfriesischen Tee-Hotspots.
Seit vier Jahren drehen sich dort die
Trommelréster. Und Kontakte zum
regionalen Lebensmittel-Einzelhan-
del (LEH) bestehen bereits. Derzeit
ist die Kaffeerosterei seit gut zwei
Jahren in einigen Famila-Standorten
von Binting mit ihren Produkten
vertreten. Ebenso beim Multi-Markt
in Leer. Bei Biinting werden Gondel-
kopfplatzierungen umgesetzt mit ei-
ner Kaffeemiihle, an der der Kunde
seinen Kaffee selbst mahlen kann. In
Vechta wurde zudem ein Shop-in-
Shop-Konzept mit einem Kaffeever-
kauf per Vollautomat des Schweizer
Herstellers Eversys umgesetzt. Das
ist ein Pilotprojekt, wobei das Café
mit Sitzgelegenheit im Markt selbst
platziert ist und nicht in der Mall.
Auch bestimmte Combi-Mirkte so-
wie ausgesuchte Standorte der Ede-
ka Nord, meist selbststindige Kauf-
leute, fihren inzwischen den Kaffee
aus Leer. Ostfriesland und der Ol-
denburger Raum sind Kern des Ver-
triebsgebietes.

Das Emsland bietet noch weiteres
Potenzial. Geschéftsfihrer Andreas

Baum, der schon als Student mit dem
Probenroster in seiner Kiiche experi-
mentierte und in eine kleine Ham-
burger Résterei reinschnupperte:
»Als kleiner Spezialitdtenroster tref-
fen wir im Handel bislang meist of-
fene Turen an, denn der Lebensmit-
telhandel sucht aktuell Produkte mit
den  Differenzierungsmerkmalen
nachhaltig, regional und handwerk-
lich.“ Deshalb sind auch kleine Un-
ternehmen gefragt im Handel. Diese
Spezialititen bediirften aber am PoS
einer anderen Betreuung als die gro-
Ren Marken, weil die Geschichte
und das Besondere der Produkte he-
rausgestellt werden miisse, um Kun-
deninteresse zu wecken. Dafir die
Mitarbeiter auf der Fliche zu sensi-
bilisieren, sei entscheidend.
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Die Vertriebsbasis ist vielfaltig. Ne-
ben dem LEH setzt der Roster auf ei-
gene Laden mit Kaffeeausschank, da-
von gibt es derzeit vier, Gastrono-
mie, Online-Handel und auch den
Office-Service. Die Leeraner arbei-
ten vollig labelfrei, weil Fairtrade
und UTZ aus ihrer Sicht nicht unbe-
dingt differenzierend, sondern eher
nivellierend wirken. Mehr erwartet
der Firmengriinder von einer Bio-
Zertifizierung durch Demeter. Hier
laufen Gesprache. Nichtsdestotrotz
arbeiten die Ostfriesen mit Koope-
rativen in den Anbaulidndern zusam-
men, um soziale, 6kologische und
Nachhaltigkeitsaspekte beim Kaf-
feeanbau einzubringen.

Ein etwas anderes Beispiel liefert die
Traditionsmarke ,Hagenbeck Kaf-

Schnell gelesen
NEUE SICHT DER DINGE

m Kleine, meist regional agierende Rostereien werden vom

Handel gut aufgenommen

m Der Konsument beschaftigt sich beim Kaffee mehr und
mehr mit Sensorik und Zubereitung; darauf reagieren die

etablierten Roster

® Hindler entdecken Kaffee als Profilierungssortiment neu

= |m Ringen um Marktanteile steigt der Promotiondruck

weiter, auch bei Kapseln und ganzen Bohnen
m Kapseln legen weiterhin deutlich zu. Die Marktkonsolidie-

rung zeichnet sich hier ab.
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Blick in die die

fee®. Die Marke ist wirklich mit dem
Hamburger Zoo-Visionar Carl Ha-
genbeck verwurzelt, der mit seinem
Halbbruder John Hagenbeck Ende
des 19. Jahrhunderts in den Teehan-
del einstieg. In den 30ern folgte Kaf-
fee, der in einer eigenen Roésterei
hergestellt wurde. 1969 ibernahm
das Hamburger Kaufmannsunter-
nehmen Max Meyer & Max Horn
das Tochterunternehmen der Ha-

Kundenstamm. Der ,Geheimtipp®
unter hanseatischen Kaffeetrinkern
ist zurzeit bei Edeka Nord, Rewe
Nord, Sky, Famila und Bela gelistet.
Geliefert wird sowohl iber Strecke
als auch Zentrallager. Mit dem kiirz-
lich umgesetzten Markenrelaunch
ist auch das Streben nach einer na-
tionalen Distribution verbunden.
Parallel dazu wurde der Vertrieb neu
installiert. Das Sortiment in neuer

glaserne Pro-
duktion des Spe-

zialititenrdsters
Baum in Leer.

den Kklassischen Filterkaffee und drei
fir Vollautomaten oder Siebtrager-
maschinen mit Kaffeemthle. Kenn-
zeichen der weilen Packung ist die
Silhouette eines grofen Tigerkopfes
und der Name der Hamburger Kauf-
mannsfamilie. Dahinter steckt ein
gewisses Veranderungspotenzial.

PROMOTIONDRUCK STEIGT WEITER

Unverandert ist der meist preis- und

genbecks mit Rosterei, Personal und

So tickt der
Markt
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Die Umsatze mit Rost-
kaffeeprodukten im deut-
schen Lebensmittel-
Einzelhandel und den Dro-
geriemarkten schrumpft
laut Nielsen im rollierenden
Jahr bis zur 31. Kalenderwo-
che um 2,1 Prozent. In der
Menge war der Markt in
diesem Zeitraum um 4,3
Prozent riicklaufig.

Die Canze Bohne ist nach
wie vor ein Wachstums-
segment, das die Marktent-
wicklung nachhaltig pragt.
Das Segment wachst vor
allem tber Cafe Crema und

Optik umfasst sieben Sorten, vier fiir

Espresso, wobei Cafe
Crema inzwischen nahezu
60 Prozent des Segment-
umsatzes darstellt.

Auch Kapseln kénnen noch
zulegen. Sie machen zwar
nur 5,5 Prozent des Volu-
mens im Gesamtmarkt aus,
stehen aber fir 14,4 Pro-
zent des Umsatzes. Hier
steht nach Einschatzung
von Branchenkennern eine
Konsolidierung auf Anbie-
terseite an. Der Padsmarkt
ist laut Nielsen ebenfalls
gesattigt und zeigt eine
Ruckwaértstendenz.

promotiongetriebene

Weiterhin kennzeichnend
sind insgesamt hohe Pro-
motionanteile. Ins-
besondere beim klassischen
Filterkaffee laufen 55 Pro-
zent der Menge iiber Aktio-
nen. Im laufenden Jahr bis
zur 31. Kalenderwoche sind
es sogar 58 Prozent.
Dagegen finden wir bei den
Pads den niedrigsten Pro-
motionanteil von rund 30
Prozent (Absatz), aber auch
den hochsten Eigenmarken-
anteil aller Kaffee-
Kategorien. Auch die
Kapseln werden aufgrund

Kampf um

des enormen Wettbewerbs
inzwischen schon stark
promoted. Auf Mengenba-
sis sind das inzwischen
rund 38 Prozent Anteil fr
das Aktionsgeschaft.

Unter den Vertriebs-
schienen gewinnen die Ver-
brauchermarkte am
deutlichsten,, in erster Linie
uber die Kategorie ,ganze
Bohne”. Alle anderen For-
mate sind ricklaufig. Auch
die Discounter lassen mit
einem Umsatzminus von
4,4 Prozent Uberdurch-
schnittlich Federn.



Marktanteile insbesondere bei Fil-
terkaffee. Hier steigt laut Nielsen
der Promotiondruck noch weiter.
Hersteller registrieren zusitzliche
Peaks zum Beispiel zum Anfang des
Jahres. Und in den Festtagspromoti-
ons ist der Filterkaffee ohnehin seit
Jahren ein essenzieller Bestandteil
und mit der Absatzhéhepunkt im
Jahresverlauf.

Filterkaffee steht fiir 60 Prozent der
zu Hause getrunkenen Tassen. Und
nach wie vor ist der Gemahlene das
grolte Segment im Handel, trotz
ricklaufiger Marktentwicklung. Das
wird auch noch langere Zeit so blei-
ben. Nielsen ermittelte fir das rollie-
rende Jahr bis zur KW 31 einem Um-
satzanteil von Filterkaffee im Kaf-
feemarkt von knapp unter 40 Pro-
zent. Das entspricht einem Markt-

AS BIETE

al4

Prozent der
deutschen
Kaffeetrinker
bevorzugen

,starken” Kaffee,

insbesondere die
mannlichen
Konsumenten.
(Tchibo Kaffee-
Report 2018).

riickgang von 4,7 Prozent, beim Ab-
satz fehlen 7,1 Prozent gegentber
dem Vorjahreszeitraum. Nichtsdes-
totrotz lasst sich offensichtlich noch
etwas bewegen. ,Klassischer Kaffee
ist seit 15 Jahren ricklaufig. Wir
sind in diesen 15 Jahren gegen den
Trend gewachsen, weil wir uns auf
unsere Starken konzentriert und be-
hutsam die Marke Prodomo zur
Range ausgebaut haben®, sagt Dr. Jo-
hannes Dengler, Mitglied der Ge-
schéftsleitung bei Dallmayr Kaffee
in Miinchen. Bei Jacobs Douwe Eg-
berts hat man mit der Einfihrung
von Jacobs Krénung Kraftig die
Nachfrage nach starkeren Kaffeesor-
ten bedient und offensichtlich den
Nerv getroffen. Laut Nielsen wur-
den seit Markteinfithrung mehr als
459 Millionen Tassen getrunken

(Absatz Drinks; MAT April 2018;
LEH total).

Und es gibt noch mehr Perspekti-
ven. ,Der im Out-of-Home-Ge-
schaft bereits deutlich spirbare
Trend zu einer neuen Sichtweise
auf Filterkaffee findet langsam
im Handel Einzug®, analysiert
Helga Ting, Leiterin Trade Mar-
keting bei Melitta in Bremen.
Dies laufe noch auf kleinem Ni-
veau, sei aus Mengenabsatzaspek-
ten noch nicht relevant. Auf Mar-
kenebene bewirke dies jedoch,
dass neben der in einem aktions-
getriebenen Markt nach wie vor
relevanten Promotioneffektivitit
»auch ein spannendes und inno-
vatives Portfolio im Bereich Fil-
terkaffee zunehmend wichtig
wird®. Insgesamt beschéftige sich
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Neue Produkte

KALT GEBRUHT

Das neue Trendgetrink
von Karacho in Main-
aschaff basiert auf einem
kaltaufgegossenen Kaf-
fee. Fur Veganer geeignet.
Gelistet schon bei Kauf-
land, dm und Edeka; Papp-
dose; UVP: 1,95 Euro.

TRADITIONSMARKE Pros’

ot \ AN
Neuauftritt der Hambur- VA
ger Traditionsmarke i e raiat
Hagenbeck der Hambur- Y :
ger Max Meyer & Max f
Horn CmbH. Sieben Kaf- F

fee-Sorten fir Filter oder
Vollautomat in 250-g- BB AR
und 500-g-Beutel.

PAPIER

Die Velibre Papier-Kaffee-
Kapseln aus Bremen sind

velibre

HESPRESSO!

vollstandig biologisch

PAPER
CAPSULE e
el abbaubar, gefillt mit

|

(4 -

Fairtrade gehandeltem
Kaffee und nespresso-
kompatibel. Fiinf
Varianten zum Verkaufs-

&

start in diesem Monat.

PAKET-LOSUNG

JE by Nescafé” ist
das Rundum-
Sorglos-Paket fir
Millennials: Die
Marke verbindet
Kaffeemaschine,

wiederverwendbaren To-go-Becher und App. In
Indien und Griechenland bereits auf dem Markt.
Vertrieb wird auf europdischer Ebene ausgebaut.
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der Konsument beim Kaffee zuneh-
mend mit Sensorik und Zuberei-
tung. Auf diese wachsenden Ansprii-
che miissten auch die groRen Anbie-
ter mit einem differenzierenden An-
gebot antworten, um die Aufmerk-
samkeit der Kunden zu wecken be-
ziehungsweise aufrechtzuerhalten.

GANZE BOHNE TREIBT DEN MARKT
Crema und Espresso Bohnen sind
die zweitbeliebteste Zubereitungs-
form entweder aus dem Vollautoma-
ten oder vermehrt auch aus Siebtra-
germaschinen. Laut Tchibo Kaffee-
Report fillt mehr als ein Drittel der
Kaffee-User die Kaffeetasse mithilfe
eines Vollautomaten. Ganze Bohnen
ist das wachstumsstarkste Segment
und Treiber im Kaffeemarkt, auf Ba-
sis einer weiterhin steigenden Pene-
tration der Vollautomaten in deut-
schen Haushalten. Permanente Akti-
onspreise in den wochentlichen
Handzetteln der grofRen Elektro-
fachmiérkte geben zusitzliche Im-
pulse. Vielleicht tut das auch der de-
mokratisierende Ansatz von Tchibo
mit einem Vollautomaten ,Esperto
Caffe” fur unter 250 Euro, der in den
Filialen und im Online-Shop zu er-
stehen ist.

Portionsweise

Allerdings ist der Wettbewerbsdruck
bei der Ganzen Bohne groR. Allein
70 Prozent der Abverkiufe werden
iber Promotion oder von Handels-
marken generiert. Die Preise sind als
weitgehend stabil einzustufen, was
Schwankungen tbers Jahr gesehen
nicht ausschlieft.

Das Segment wichst vor allem iber
Cafe Crema und Espresso. Der Cre-
ma steht bereits fiir nahezu 60 Pro-
zent des Segmentzuwachses, Espres-
so fir 20. Das Wachstum bei Cafe
Crema resultiert laut Nielsen aus
dem Markengeschift. Dazu passen
die Aktivititen von JDE, die mit dem
Launch der Jacobs ,,Barista Editions®
gezielt weitere Wachstumsimpulse
setzen wollen. Angesprochen sind
Verwender, die sich die Coffeeshop-
Welt nach Hause hohlen moéchten.
»Damit erweitern wir die Kategorie
um ein Angebot, das Konsumenten
bislang nur auflerhalb des LEH fin-
den konnten und wollen auch abge-
wanderte Konsumenten zuriick in
den Supermarkt holen®, erkldrt man
in Bremen.

Dallmayr ist in diesem Teilmarkt
ebenso sehr aktiv. Die Marke Crema
d‘ Oro durchlauft derzeit den grof-
ten Relaunch seit 15 Jahren. Ein Fix-

Rést-Kaffee, Marktanteile, Umsatz MAT bis KW 31/2018,

Angaben in Prozent

40,6
Filterkaffee
gemahlen

21,1

Canze Bohnen

143

Instant

\ 13,4

Kapseln

10,6

Pads

Quelle Nielsen





