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REKLAME

Wie aus Kaffee ein Lifestyle-Produkt wurde

Vom «Kafi crème» zum «Latte to go»
Erstmals im 9. Jahr-
hundert in Äthiopien
erwähnt, gelangten
Kaffeebohnen im
14. Jahrhundert durch
Sklavenhändler nach
Arabien und von dort
Ende des 16. Jahrhun-
derts auch nach Europa.
Von den ersten Kaffee-
häusern um 1650 in
Venedig, Oxford und
London bis zum heuti-
gen Tage hat sich sehr
viel verändert.

Die frühesten Kindheitserin­
nerungen an Kaffee gleichen sich
in der westlichen Gesellschaft
stark. Der Duft von frisch gebrüh­
tem Kaffee erfüllte die Haushalte
und war gleichzeitig so etwas wie
das Startzeichen in einen neuen
Tag. Ob die Mutter am Frühstücks­
tisch oder der Vater im Stehen zwi­

schen Anziehen und Frisieren, ob
Filterkaffee oder der berühmte
Nescafé zum Anrühren – der Duft
von Kaffee, der das Heim erfüllte,
prägt so manche Kindheitserinne­
rung. Und wer sich an frühe Res­
taurantbesuche zurückerinnert,
dem klingt die elterliche Bestel­
lung des «Kafi crème» noch in den
Ohren.

4100 Tassen Nescafé –
pro Sekunde

Man ist geneigt, in den «guten al­
ten Zeiten» zu schwelgen, denn
mit dem heutigen Kaffeekonsum
in unseren Breitengraden hat die
Vergangenheit nur mehr wenig zu
tun. Zwar ist Nescafé immer noch
der meistgetrunkene Kaffee der
Welt und mit einem Marktwert
von 14,8 Milliarden Franken die
wertvollste Marke der Schweiz.
Nestlé hat sogar errechnet, dass
pro Sekunde weltweit 4100 Tas­
sen Nescafé getrunken werden.

Trotzdem sind es heute hoch­
moderne Kaffeemaschinen, die
Kaffeebohnen aus allen fernen
Ländern mahlen, verschiedene
Systeme von portioniertem Kaffee
sind im Angebot, und oftmals fin­
det der morgendliche Kaffeege­
nuss auch nicht mehr am Früh­
stückstisch statt – heute ordert der
stets mobile Arbeitnehmer seinen
«Latte to go» bei Starbucks oder
einem anderen Coffee Shop um
die Ecke.

Die Espresso-Bar
als Vorbild

Das US­Unternehmen Starbucks
ist einer der Hauptbegründer des
veränderten Kaffeegenuss­Verhal­
tens in der westlichen Welt. 1985
kaufte Howard Schultz den Grün­
dern Starbucks für 3,8 Millionen
Dollar ab. Damals umfasste das
Unternehmen 11 Läden und 100
Angestellte. Zwei Jahre zuvor war
Schultz als Vertreter einer Haus­
haltwarenfirma an eine Messe
nach Mailand gereist. Gleich um
die Ecke befand sich eine der be­
rühmten italienischen Espresso­
Bars. Schultz war sofort begeistert
vom Ambiente der Bar und dem
Aroma des frisch gemahlenen
Kaffees. Seit diesem Tag ist er ein
Getriebener. Sein Entschluss stand
fest, er wollte die Welt von diesem
Moment und von diesem Ort, von
diesem Genuss und von diesem
Geschmack überzeugen. Die Welt,
das bedeutete erst einmal das von
löslichem Pulverkaffee und Filter­
kaffee dominierte Amerika. Und
von dort aus startete Schultz mit
Starbucks einen unvergleichlichen
Siegeszug rund um den Erdball.

In 25 Jahren von
11 zu 15 500 Filialen

Auch Starbucks zollte in den letz­
ten Monaten der Wirtschaftskrise
Tribut. Das Expansionstempo wur­

de gedrosselt, Stellen abgebaut.
Aber trotzdem ist Starbucks in
25 Jahren zu einem gigantischen
Unternehmen gewachsen: Bis
1989 hatte sich die Zahl der Filia­
len auf 55 verfünffacht. 1992 folg­
te der Börsengang – mit 272
Standorten im Portfolio. Heute ist
die Starbucks Coffee Company
der weltweit führende Anbieter,
Röster und Vermarkter von Spezi­
alitätenkaffee mit über 15 500 so­
genannten Coffee Houses in
Nordamerika, Lateinamerika, Eu­
ropa, im Mittleren Osten sowie im
asiatisch­pazifischen Raum. Erst
im Mai 2001 kam Starbucks mit
der ersten Filiale in die Schweiz.
Nach dem ersten Shop in Zürich
folgten bis Anfang 2009 weitere
44 Filialen. Damit hat die Schweiz
weltweit die höchste Starbucks­
Dichte – und weitere Neueröff­
nungen sind geplant.

Ein Stück Lebensgefühl
Nachdem er sich vorübergehend
auf die strategische Arbeit kon­
zentriert hatte, kehrte Howard
Schultz Anfang 2008 auf den CEO­
Posten zurück. Zuvor hatte er be­
klagt, dass durch das hohe Expan­
sionstempo und die zunehmende
Konkurrenz bei Starbucks «die Ro­
mantik und das Schauspiel» ver­
schwunden seien. Genau dieses
so von Schultz umschriebene Le­
bensgefühl hatte Starbucks zum
weltweiten Erfolg verholfen. Mit
bequemen Sesseln, gelb und
orange gestrichenen Wänden,
Zeitungen und später Internet­An­
schluss, mit einem Touch sozialen
Engagements, Förderung der
Nachhaltigkeit beim Kaffeeanbau,
exotisch anmutenden Kaffeemi­
schungen und Namen, Fruchtsäf­
ten sowie Gebäck und Sandwi­
ches traf Starbucks den Zeitgeist.
Und die Kundschaft war und ist

bereit, dafür tief in die Tasche zu
greifen.

Wachsende Konkurrenz
Starbucks war der Wegbereiter
und die Konkurrenz damit nicht
mehr weit. Heute buhlen in Schwei­
zer Städten Starbucks­Filialen mit
anderen Coffee Shops und Es­
presso­Bars, und selbst die Fast­
food­Kette McDonald’s ist mit Mc­
Café auf den Zug aufgesprungen.
Der «Caffè Latte» ist heute um­
gangssprachliches Allgemeingut,
und auch mit Caramel Macchiato
und Frappuccino kennen sich
Herr und Frau Schweizer mittler­
weile bestens aus.

Erfolgsgeschichte
Nespresso

Eine vergleichbare Erfolgsge­
schichte hat Nestlé mit dem por­
tionierten Nespresso­Kaffee ge­
schrieben. Auch bei Nespresso
wird weit mehr als einfach Kaffee
verkauft, auch hier geht es um ein
Lebensgefühl, um Image und
Nachhaltigkeit, und auch hier ist
die Kundschaft gerne bereit, sehr
viel Geld in den Kaffeegenuss zu
investieren.

Das vom Ingenieur Eric Favre
erfundene Nespresso­System wur­
de 1986 in der französischsprachi­
gen Schweiz eingeführt. Erst nach­
dem der Marketing­Fachmann
Jean­Paul Gaillard 1991 die Füh­
rung von Nespresso übernommen
hatte, wurde das System zu einem
Erfolg. Heute gilt Nespresso als
Wegbereiter im Markt für portio­
nierten Kaffee und ist in zwei
Marktsegmenten tätig: Der Busi­
ness­to­Consumer­Bereich spricht
Privatkunden an, Nespresso Busi­
ness­to­Business konzentriert sich
auf den Ausser­Haus­Bereich. Dies
ermöglicht den Nespresso­Kon­
sum sowohl im eigenen Heim als
auch in Restaurants, Hotels, Cafés
oder in der First Class bei verschie­
denen Airlines.

Privatkunden beziehen die
Kaffeekapseln in derzeit knapp
160 eleganten Boutiquen weltweit
– wovon sich 18 in der Schweiz
befinden – oder über das Internet.

Jährliches Wachstum
von 30 Prozent

In den letzten zwanzig Jahren ist
die Nestlé Nespresso SA zum am
schnellsten wachsenden Unter­
nehmen der Nestlé­Gruppe ge­
worden. Mit geschätzten 5 Mil­
liarden verkauften Kapseln im
Jahr 2008 ist Nespresso der unan­
gefochtene Marktleader. Im ver­
gangenen Jahr setzte das Unter­
nehmen 2,3 Milliarden Franken
um. Seit dem Jahr 2000 ist Nes­
presso jährlich im Schnitt um

30 Prozent gewachsen, und selbst
in Zeiten von Finanz­ und Wirt­
schaftskrise schnellte der Umsatz
auch in den ersten neun Monaten
des laufenden Jahres erneut um
28 Prozent in die Höhe.

Das Unternehmen hält die
sogenannte «Nespresso­Triologie»
für die Erfolgsformel, die auch in
schwierigem wirtschaftlichem Um­
feld funktioniert. Dazu gehören
«die perfekt portionierten Grand­
Crus­Kaffees in Spitzenqualität, ein
umfassendes Angebot an smarten,
stilvollen und einfach zu bedienen­
den Kaffeemaschinen sowie ein
unvergleichlicher Kundenservice»,
wie Pascal Hottinger, CEO Nespres­
so Schweiz, in einem Interview mit
dem Finanz­ und Wirtschaftsportal
Moneycab.com erläutert.

Hohe Kundenbindung
mit dem Nespresso-Club

Bei allem Wachstum trotzdem in
sämtlichen Bereichen höchste
Qualität zu bieten, ist sicherlich
Teil des Erfolges und erklärt, wa­
rum Nespresso­Trinker bereit
sind, pro Kilogramm vier­ bis sie­
benmal so viel zu bezahlen wie
für Kaffee aus einer herkömmli­
chen Espressomaschine. Aber
auch der Nespresso­Club, ein per­
sonalisiertes Kundendienst­ und

Igeho Basel mit
Kaffee-Plattform

Vom 21. bis 25. November 2009
findet in der Messe Basel die
Igeho statt, die wichtigste und
grösste Fachmesse für die Ho­
tellerie, die Gastronomie und
den Ausser­Haus­Konsum für
die Schweiz und das angren­
zende Ausland. Auf einer Brut­
tofläche von rund 69 000 Qua­
dratmetern zeigen etwa 800
Aussteller aus 20 Ländern ihre
Produkte und Dienstleistun­
gen. Die Kaffeeszene hat in
der Igeho wiederum eine eige­
ne Plattform (Halle 2.1), um
Know­how zu vermitteln und
Kontakte zu knüpfen. Die Ver­
anstalter laden ein zum Ge­
dankenaustausch am «Treff­
punkt Kaffeeszene». Vom Meis­
ter Barista bis zum Coffee­
Shop­Berater sind interessante
Menschen aus der grossen
weiten Welt des Kaffees anwe­
send: Speciality Coffee Asso­
ciation of Europe (SCAE),
Schweizer Cafetier­Verband,
Fair­Trade­Spezialist Max Ha­
velaar, Röster Hochstrasser
und Kaffeemaschinenhersteller
Cafina. pg

Informationsnetzwerk, welches
die Marke, den Lifestyle und die
Innovationskraft perfekt wider­
spiegelt und mit dem eine hohe
Kundenbindung erreicht wird, ist
Teil des Erfolgs.

Wichtiger Arbeitgeber
Zu den wichtigsten Absatzmärk­
ten von Nespresso gehört die
Schweiz. Nicht nur von Kunden­
seite her hat die Schweiz für Nes­
presso aber einen besonderen
Stellenwert, sondern auch als Ar­
beitgeber. So befindet sich der Fir­
mensitz in Paudex in der Nähe
von Lausanne, und Mitte Juni
nahm Nespresso das neue Pro­
duktions­ und Distributionszent­
rum in Avenches in Betrieb, in
dem bis Ende Jahr 340 Mitarbei­
tende beschäftigt sein werden.
Diese Zahl wird sich voraussicht­
lich bis Ende 2010 auf 400 und bis
Ende 2012 auf 600 Mitarbeitende
erhöhen, wie Pascal Hottiger er­
klärt.

Die Produktionskapazität der
300 Millionen Franken teuren An­
lage liegt derzeit bei 4,8 Milliarden
Kapseln jährlich – und steigt bis
2012 auf 8,8 Milliarden Kapseln.
Und ein Ende des Wachstums ist
nicht in Sicht. u

Patrick Gunti

Die Schweiz mit der höchsten Starbucks-Dichte der Welt. Im Bild die Filiale am Flughafen Zürich. Bild: Unique

Nespresso dominiert den Markt mit Portionenkaffee.
Bild: Nespresso

Die Kaffee-
szene
Schweiz ist
mit einer
eigenen
Plattform an
der Igeho
vertreten.
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