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Sperrvermerk

Sperrvermerk

Die vorliegende Bachelorthesis mit dem Titel ,Wirtschaftlichkeit von fair gehandeltem und
selbstgerdstetem Kaffee am Beispiel der Brasserie Mangold in Heilbronn - Analyse und Hand-
lungsempfehlungen® beinhaltet vertrauliche Informationen und Daten der Brasserie Mangold
und der adguests GmbH. Aus diesem Grund darf die Bachelorthesis nur von dem Erstbetreuer
Prof. Dr. Zeller, dem Zweitprifer Thomas Aurich und den Betreibern des Mangold Heilbronn
eingesehen werden. Eine Vervielféltigung und Veroéffentlichung der Bachelorarbeit ist auch aus-
zugsweise nicht erlaubt. Dritten darf diese Arbeit nur mit der ausdriicklichen Genehmigung des
Verfassers und der adguests GmbH (Geschéaftsfihrerin: Nelly Roth) zuganglich gemacht wer-

den.



Abstract

Abstract

Die Brasserie Mangold wurde am 04. Dezember 2015 in dem neu erbauten Marrahaus an der
Neckarmeile in Heilbronn erdffnet. Die beiden Geschéaftsfliihrerinnen Nelly Roth und Theresa
Barth haben sich daflir entschieden, ihren Kaffee direkt Gber die Familie Dutra aus Brasilien zu
beziehen und die Rohkaffeebohnen vor Ort im Mangold zu résten. Diese Entscheidung wurde
noch vor der Eréffnung getroffen und wird seitdem umgesetzt. Die vorliegende Bachelorthesis
untersucht den wirtschaftlichen Erfolg dieser Tatigkeit nach Uber einem Jahr. Auf Basis der Ei-
genschaften Geschmack, Wirtschaftlichkeit und Transparenz werden verschiedene Analysen
der Unternehmensseite, der Gasteseite und der Produktseite durchgefihrt. Zu diesen Analysen
zahlt unter anderem ein Interview, eine Befragung und das Erstellen von Kostenkalkulationen.
Ergénzend erfolgt eine nahere Betrachtung der Kaffeetheorie und des fairen Handels. Dadurch

wird die Wichtigkeit der besonderen Betrachtung und Behandlung von Kaffee verdeutlicht.

Die Ergebnisse zeigen, dass der Geschmack der Gé&ste des Mangolds in Bezug auf die Kaf-
feespezialitdten mehrheitlich getroffen wird. Der Verkauf der Espresso- und Café Créme-
Bohnen fur den hauseigenen Gebrauch zeigt einen wirtschaftlichen Verlust auf. Das heif’t, dass
der aktuelle Verkaufspreis nicht ausreicht, um alle anfallenden Kosten decken zu kénnen. Wo-
hingegen die Kosten der Kaffeegetranke, speziell des Cappuccino durch den Verkaufspreis
gedeckt werden. Auch kénnen Schwachstellen hinsichtlich der Kommunikation zu den Gasten
aufgezeigt werden. Der Grofdteil der Gaste der Brasserie Mangold weil3 nicht Gber die Beson-

derheiten des angebotenen Kaffees Bescheid.

Mdgliche Handlungsempfehlungen um diese Schwachstellen verringern zu kénnen, sind am
Ende der Bachelorthesis verfasst. Empfohlen werden neben Preisanderungen auch einige Mar-

ketingmaflnahmen.
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11 Relevanz des Themas

Kaffee ist das beliebteste Getrank der Deutschen. Auf diesem ersten Platz behauptet sich der
Kaffee bereits seit mehreren Jahren (Deutscher Kaffeeverband e.V., 2016). Kaffee ist laut dem
Duden: ,[ein] anregendes, leicht bitter schmeckendes, meist heil® getrunkenes Getrank von
dunkelbrauner bis schwarzer Farbe aus gemahlenem, mit kochendem Wasser Ubergossenem*
Getrank (Dudenredaktion, 0.J.). Lange Zeit hatte der Kaffee einen schlechten und gesundheits-
schadlichen Ruf. Allerdings wird das Image des Kaffes durch immer mehr Studien in das Positi-
ve gewendet. So wirkt das im Kaffee enthaltene Koffein nicht nur leistungssteigernd, sondern
auch schmerzlindernd (brand eins Wissen, 2015). Die im Kaffee enthaltenen Antioxidantien
sollen laut Forschung die menschlichen Zellen vor freien Radikalen schitzen und somit die zer-
stérerischen Prozesse wie zum Beispiel die Entartung von Zellen verhindern (Kienreich &
Schwarz, 2008, S. 142). Seit 2000 ist der weltweite Kaffeekonsum konstant gestiegen (Risch,
2016, S. 58). Zwischen Oktober 2015 und September 2016 wurden weltweit rund 9,078 Milliar-
den Kilogramm Kaffee verbraucht (International Coffee Organization, 2016). Betrachtet man
das Jahr 2015, so betrug der Pro-Kopf-Konsum in Deutschland etwa 162 Liter (Deutscher
Kaffeeverband e.V., 2016). Dies entspricht etwa einer ganzen Badewannenfillung. Dabei tran-
ken sowohl mehr als 80 % der Manner, als auch mehr als 80 % der Frauen zwischen 18 und 64
Jahren taglich Kaffee. Doch wie viele Tassen trinkt ein Deutscher im Durchschnitt am Tag? Le-
diglich 6,2 % der in Deutschland zwischen 18 und 64-jahrigen Kaffeetrinker, tranken im Jahr
2015 nur eine Tasse Kaffee am Tag. Die Restlichen 93,7 % tranken zwei oder sogar mehr Tas-
sen pro Tag, wobei der Mittelwert 3,8 Tassen pro Tag betrug (Risch, 2016, S. 41 f.). Dies zeigt

deutlich eine Relevanz des Themas Kaffee im alltdglichen Leben der Menschen.

Inwieweit betrifft die Wichtigkeit des Kaffees auch den Aufier-Haus-Markt und speziell das
Gaststattengewerbe? Laut des Kaffeeverbandes e.V. wurde im Jahr 2015 etwa jede vierte Tas-
se Kaffee im Auler-Haus-Markt konsumiert (Deutscher Kaffeeverband e.V., 2016). Bei rund
1.387 Tassen Kaffee im Jahr, werden im Durchschnitt 347 Tassen pro Person und pro Jahr
aufder Haus getrunken. Gemal einer Umfrage, bei der die Befragten Mehrfachnennungen ma-
chen konnten, trinken 64,2 % der zwischen 18 und 64-jahrigen im Jahr 2015 ihren Kaffee in
einem Café, 39,7 % im Restaurant oder Hotel, 29,6 % unterwegs, 28,0 % in der Coffee-Bar und
nur 22,3 % in einer Bar oder einem Bistro. 96,4 % hingegen trinken ihren Kaffee zu Hause,
77,3 % bei Freunden oder Verwandten und noch 65,2 % bei der Arbeit (Risch, 2016, S. 45). Die
Mehrheit des Kaffees wird zu Hause oder in privaten Raumlichkeiten konsumiert. Das heil3t,
dass sich der AuRer-Haus-Marktanteil noch steigern kann. Fur die gastronomischen Betriebe

ergibt sich also, durch ein besonders attraktives Angebot die Menschen dahin zu bewegen,
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einen Kaffee vorzugsweise auller Haus und weniger zu Hause zu genief3en. Eine Moéglichkeit
ist, durch gute Qualitdt bei den Verbrauchern zu punkten. Allerdings besteht in dem Auler-
Haus-Markt eine grole Wettbewerberdichte. Besonders die Backereien haben ihr Kaffeewissen
in letzter Zeit erhdht. Dies und andere Faktoren erschwert die Differenzierung eines Betriebes
von der Konkurrenz (Schalberger, 2016, S. 16). Eine weitere Mdglichkeit sieht Holger Preibisch
(Hauptgeschéaftsfihrer des Deutschen Kaffeeverbandes e.V.) darin, sich durch die Integration
eines Trends in den Betrieb, wie zum Beispiel das Kaffeerésten, von der Konkurrenz abzuhe-
ben. Obwohl er dies lediglich als Nische bezeichnet, kdnnte es einen positiven Effekt auf die
gesamte Geschéaftstatigkeit haben und als ,hervorragendes Marketinginstrument® angesehen
werden (Schalberger, 2016, S. 18).

Laut einer Studie achten Verbraucher seit 2003 zunehmend auf die Qualitat von Lebensmitteln.
Im Gegensatz dazu sinkt der Anteil derer, die bei einem Kauf auf den Preis achten stetig ab. Im
Jahr 2003 achteten 59 % bei ihrem Einkauf vor allem auf den Preis und nur 41 % hauptsachlich
auf die Qualitat. Bis zum Jahr 2015 hat sich dies zugunsten der Qualitat umgekehrt. Hier achte-
ten nur noch 48 % auf den Preis, aber dafir 52 % auf die Qualitat (statista, Qualitats- und
Preisorientierung, 2016). Auch speziell bei dem Thema Kaffee achten immer mehr Gaste von
Gastronomiebetrieben darauf, dass die Qualitat des Produktes stimmt. Diese Orientierung hin
zu dem Qualitatsbewusstsein geht mit einem Rickgang des Wunsches nach einer grolen An-
gebotsbreite einher (Ehrhardt, 2016, S. 18). Die Gaste erwarten einzelne ausgewahlte und qua-
litativ hochwertige Produkte. Und dabei sind immer mehr Menschen bereit, flr einen qualitativ
hochwertigen Kaffee auch mehr zu bezahlen (Schalberger, 2016, S. 16). Auch Kaffeeexperte
Dr. Steffen Schwarz von Coffee Consulate sagt: ,[die Menschen] fragen gute Qualitat immer
mehr nach und sind nicht mehr bereit, sich mit mittelmaRiger Qualitdt zufrieden zu geben”
(Schalberger, 2016, S. 17).

Auch der ,bewusste Konsum® gewinnt immer mehr an Bedeutung. Den Menschen ist immer
haufiger wichtig, woher ein Produkt stammt und wer es unter welchen Arbeitsbedingungen er-
zeugt hat (Jurgenmeier, 2016, S. 4). Verbraucher legen dabei besonderen Wert darauf, dass
Produkte aus einem fairen Handel stammen. Die Anzahl derer, die bei ihrem Einkauf darauf
achten, ist seit 2012 stetig gestiegen. Im Jahr 2016 gaben etwa 13,76 Millionen Deutsche an,
dass sie darauf achten, dass die Erzeuger fur ihre Produkte einen fairen Preis bekommen
(statista, Kriterium: Fair Trade, 2016). Jedoch ist die Zahl von 13,76 Millionen Deutschen, dies
sind etwa 17,1 % der gesamten Deutschen Bevoélkerung, kritisch zu betrachten. Zum einen ist
nicht ersichtlich, bei welchen Produkten sie darauf achten, ob dies nur einzelne Produktgruppen
oder komplett alle Produkte betrifft. Und zum anderen ist fragwirdig, inwieweit die Befragten
dies auch konsequent in ihrem Alltag umsetzen. Es ist bekannt, dass es haufig eine Abwei-

chung zwischen der Einstellung und dem tatsachlichen Handeln und Konsum der Verbraucher
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gibt. Dies ist haufig der Fall, wenn es sich um Themen handelt, die in der Gesellschaft kritisch
betrachtet werden. Dazu zahlt unter anderem der ethische und nachhaltige Konsum. Werden
Verbraucher beziglich ihrem Konsum von zum Beispiel fairen Produkten befragt, so ist ihnen
das Merkmal fair besonders wichtig, auch wenn sie dies in ihrem alltaglichen Leben nicht immer
komplett umsetzen. Ein mdglicher Grund ist, dass die Befragten einen positiven Eindruck von
sich selbst geben mdéchten und den sozialen Normen und Erwartungen der Gesellschaft ent-

sprechen moéchten (De Pelsmacker, Driesen, & Rayp, 2005, S. 365).

Deutlicher ist die Entwicklung im direkten und tatsachlichen Absatz von Kaffee mit dem Fairtra-
de-Siegel zu erkennen. Von 2003 ist der Absatz von diesem Kaffee von 2.830 Tonnen auf
13.590 Tonnen im Jahr 2015 in Deutschland angestiegen (statista, Kaffee mit Fairtrade-Siegel,
2016). Dieser Anstieg ist besonders positiv zu betrachten, da ,die Rohkaffeebohnen ausschliel3-
lich aus wirtschaftlich schwacheren Landern kommen* (Wechselberger & Hierl, 2014, S. 43).
Ohne die Tatigkeit als Kaffeeexporteur kdnnten einige Lander wirtschaftlich nicht Uberleben.
Rund 25 Millionen Menschen leben allein vom Anbau von Kaffee und insgesamt 100 Millionen
Menschen sind weltweit im Kaffeegeschaft aktiv (Wechselberger & Hierl, 2014, S. 43). Jedoch

sind das Thema Fair Trade allgemein und speziell die Siegel kritisch zu betrachten.

Auch in Zukunft wird es flr die Kaffeebauern immer schwieriger. Laut Wissenschaftlern stellt die
Klimaerwdrmung eine Gefahr fir den Kaffeeanbau dar. Bereits seit 2013 sind die Ernteausfalle
aufgrund der Klimaveranderung stetig gestiegen. Malknahmen wie ,der Anbau von Schatten-
und Schutzpflanzen®, der Einsatz ,von Pflanzenschutzmitteln® oder die Verbesserung des
~Wassermanagements“ sind mit hohen Kosten verbunden, die von vielen Kaffeebauern nur
schwer oder gar nicht zu stemmen sind (Brouér, 2016, S. 20 ff.). Faire und angemessene Prei-

se kénnten Kaffeeanbauern helfen, auch auf lange Sicht im Kaffeegeschaft zu bestehen.
1.2 Ziel der Arbeit

Am 04. Dezember 2015 wurde die Brasserie Mangold in Heilbronn eréffnet. Von Anbeginn be-
zieht das Mangold seinen Kaffee fair und direkt gehandelt von der Familie Dutra in Brasilien.
Auch besitzen Sie seit Beginn eine eigene Kaffeerdstmaschine und rdsten damit ihre eigene

Kaffeemarke ,Neckargold®.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die damalige Entscheidung der Mangolds fir einen fair
gehandelten und selbstgerdsteten Kaffee und die damit verbundenen Ziele zum heutigen Zeit-
punkt zu Uberprifen. Daraufhin werden Empfehlungen fir die weiteren Handlungsschritte zu

dem Produkt Kaffee formuliert.
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Zu Beginn wurden insgesamt drei Ziele im Zusammenhang mit der Entscheidung fir den be-

sonderen Kaffee gesetzt. Als Ziele nennt Geschéaftsfuhrerin Nelly Roth:

- Geschmack,
- Wirtschaftlichkeit,

- Transparenz.

Demnach war es ihr und Theresa Barth besonders wichtig, dass der Kaffee gut schmeckt. Da-
bei sollte allerdings auch die Wirtschaftlichkeit stimmen. Ihnen ist bewusst, dass lhr fair gehan-
delter und selbstgerdsteter Kaffee zum Beispiel mehr als ein J.J. Darboven Kaffee kostet. Aber
trotzdem sollten die Zahlen am Ende positiv sein. Hinzu kommt das Ziel der Transparenz. Sie
wollen unter anderem wissen wo der Kaffee herkommt, wie dieser angebaut wird und wer alles
an dem Kaffee verdient. Diese Informationen wollen sie per ,Storytelling” an die Gaste weiter-

geben kénnen (Roth, Interview, 2017).

Die vorliegende Arbeit untersucht anhand von verschiedenen Analysen, ob diese Ziele aus heu-
tiger Sicht nach etwas mehr als einem Jahr erreicht worden sind. Folgende Fragestellungen

werden mit Hilfe der Analysen am Ende der Arbeit beantwortet:

Fragestellung 1: Inwieweit sind die am Anfang gesetzten Ziele des Mangolds erflllt wor-
den?
Fragestellung 2: Hat sich die Entscheidung fur den besonderen Kaffee nach tber einem

Jahr bewahrt und sollte das Mangold weiterhin diesen Kaffee anbieten?

Fragestellung 3: Unter der Voraussetzung, dass auch weiterhin der besondere Kaffee an-
geboten werden soll: In wieweit kann das wirtschaftliche Potenzial von
dem fair gehandelten und selbstgerdsteten Kaffee im Mangold noch bes-

ser genutzt werden?
1.3 Vorgehensweise

Die Wirtschaftlichkeit eines Produktes ist dann gegeben, wenn der erzielte Ertrag gréRer ist als
der eingesetzte Aufwand (Jung, 2010, S. 30). Um eine méglichst aussagekraftige Analyse der
zuvor gesetzten Ziele erstellen zu kénnen, werden verschiedene Aspekte der Ertrags- als auch
der Aufwandsseite herangezogen und gegenlber gestellt. Die Arbeit |asst sich insgesamt in vier

Teile gliedern. Jeder Teil befasst sich mit einem spezifischen Aspekt.

Das Thema Kaffee ist umfangreich und komplex. Um ein Grundverstandnis zu erlangen, wer-
den zunachst die wichtigsten Informationen Uber die Kaffeebohne, deren Rdstung sowie die

Zubereitung eines Kaffees literarisch erarbeitet. Es soll gezeigt werden, warum Kaffee ein nicht
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zu unterschatzendes Thema ist und welche Mdglichkeiten sich fur die Gastronomie ergeben, in
diesem Bereich ein Alleinstellungsmerkmal zu setzen. In Zusammenhang mit dem Aspekt des

fairen Handels erfolgt eine kritische Betrachtung der Fair Trade-Zertifizierungen.

Im zweiten Schritt wird das Unternehmen Mangold naher beleuchtet. Hierzu wurde am 05. Ja-
nuar 2017 ein Interview mit der Geschéftsfihrerin Nelly Roth durchgefuhrt (siehe Anhang A, S.
61 ff.). Neben dem Konzept und der Philosophie des Mangolds werden die angebotenen Pro-
dukte erarbeitet. Hinzu kommt eine Analyse der Werbemalinahmen, die das Mangold sowohl
im Internet, wie in den sozialen Medien, als auch direkt vor Ort tatigt. Durch bestimmte Kenn-
zahlen wie dem jeweiligen Absatz und Umsatz der Produkte sollen die Erfolge der einzelnen
Produkte bewertet werden. Bei allen genannten Bereichen erfolgt immer ein besonderer Blick
auf die Kaffeeprodukte. Um einen moglichst weiten Blick auf das Unternehmen und dessen
Position auf dem Markt zu bekommen, wird zusatzlich die Konkurrenz entlang der Neckarmeile

herangezogen.

Im dritten Teil wird die Kundenseite mit Hilfe einer empirischen primaren Erhebung genauer
untersucht. Die Forschungsfrage befasst sich ausschlieRlich mit dem Kaffeeprodukt. Die ande-
ren angebotenen Produkte werden innerhalb der Befragung nicht beachtet. Wichtige zu unter-
suchende Elemente sind die Wahrnehmung und das Bewusstsein der Gaste fir den besonde-
ren Kaffee. Dazu zahlt unter anderem das allgemeine Konsumverhalten der Gaste. Die Wir-
kung, der zuvor erarbeiteten Werbemalinahmen auf die Gaste werden mit dieser Umfrage ana-
lysiert. Das heif’t, es soll gezeigt werden, inwieweit die genutzten Werbemalnahmen auch das
gewilnschte Bewusstsein der Gaste fur den besonderen Kaffee mit sich bringen. Zusatzlich wird

die Preisbereitschaft der Gaste fur die Faktoren ,fair gehandelt* und ,selbstgerdstet® erarbeitet.

Der vierte und letzte Teil beschaftigt sich mit der Kalkulation einer Tasse Cappuccino. Neben
der eigenen Marke Neckargold werden zusatzlich zwei andere Alternativmarken fir die Kalkula-
tion herangezogen. Dabei werden die unterschiedlichen Kosten und Margen mit dem zuvor ge-

wonnenen Ergebnis der Preisbereitschaft verglichen.

Am Ende werden dann alle Ergebnisse der einzelnen Teile gegenlbergestellt, um die vom
Mangold zuvor gesetzten Ziele zu Uberprifen und um daraufhin Handlungsempfehlungen zu

formulieren.
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2.1 Die Kaffeebohne

Bis eine Kaffeebohne so ist, wie die meisten sie kennen, gerdstet und fertig fir die Kaffeezube-
reitung, dauert es eine lange Zeit. Die Kaffeepflanze wachst ausschliellich in einem bestimm-
ten Teil der Erde. Diese Zone wird auch Kaffeegtrtel genannt und befindet sich etwa zwischen
dem 23. Grad nordlich und dem 23. Grad stidlich des Aquators. Das subtropische Klima in die-
ser Zone ermdglicht es der Kaffeepflanze zu wachsen und Friichte zu tragen (Wechselberger &
Hierl, 2014, S. 13). Dabei unterliegen die Kaffeepflanzen innerhalb dieser Zone unterschiedli-
chen Einflissen wie beispielsweise dem Boden, dem Niederschlag und der Héhenlage. Zu-
sammenfassend lassen sich diese als ,Einfliss[e] des Terroirs“ bezeichnen. Eine Plantage
kann in verschiedene Felder, den sogenannten ,Parzellen” unterteilt werden. Diese Parzellen
unterscheiden sich in den Einflussen der Terroirs und machen den jeweils individuellen Charak-
ter einer Pflanze aus (Amarella Trading, 2017). Neben den zwei Hauptsorten Coffea Arabica
und Coffea Canephora (Robusta) gehdren insgesamt etwa 100 verschiedene Arten zu der Kaf-
feepflanze (Kienreich & Schwarz, 2008, S. 10). Hinzu kommen einige Unterarten, so besitzt
zum Beispiel die Arabica-Art mehr als 80 Unterarten. Diese Unterarten werden auch als ,Varie-
tat® bezeichnet und ahneln im Vergleich zu dem ,Wein“ der ,Rebsorte“ (Amarella Trading,
2017). Somit gibt es eine sehr grofe Sortenvielfalt von Kaffee. Arabica und Robusta unter-
scheiden sich nicht nur in den Anbaubedingungen und dem Aussehen der Kaffeebohnen, son-
dern auch besonders durch die unterschiedlichen Charakteristiken. Die Arabica-Bohnen sind
gekennzeichnet durch eine grofie ,Geschmacks- und Aromenvielfalt®, wohingegen die Robusta-
Bohnen hauptsachlich ,erdig, holzig, strohig, manchmal auch muffig“ schmecken
(Wechselberger & Hierl, 2014, S. 6). Wobei eine gute Robusta-Bohne auch einen nussigen und
vollen Geschmack haben kann. Ebenso unterscheiden sich die Arten in den Inhaltsstoffen wie
zum Beispiel den Kohlenhydraten, dem Zucker-, Fett- und Koffeingehalt, der Anzahl der Bitter-
stoffe und Sauren. Von besonderer Bedeutung sind die im Kaffee enthaltenen Aromastoffe. Bis
heute sind bereits Uber 800 unterschiedliche Aromen bekannt (Wechselberger & Hierl, 2014, S.
6).

Ein Kaffeebaum braucht mindestens drei Jahre, bis die allererste Ernte eines Baumes maoglich
ist. Den Namen Kaffeekirsche haben die Beeren des Baumes aufgrund ihres dhnlichen Ausse-
hens zu einer Kirsche (Kienreich & Schwarz, 2008, S. 34). Es dauert Monate, bis man eine reife
Kaffeekirsche ernten kann. Je nach Sorte kann die Reifezeit zwischen sechs und 14 Monaten
dauern. Meist wird nur einmal im Jahr geerntet. Eine Erntezeit kann dabei zwischen sechs und
zwolf Wochen dauern, da die einzelnen Kirschen zu unterschiedlichen Zeiten reifen. Fir die

Ernte gibt es verschiedene Methoden, die sich im Arbeitsaufwand sowie in den Kosten unter-



2. Von der Kaffeepflanze zu dem Kaffeegetrank

scheiden. Die qualitativ hochwertigste und zugleich aufwendigste und teuerste Methode ist das
sogenannte ,Picking“. Darunter versteht man das einzelne Ernten der jeweils reifen Kirschen
per Hand. Dies wird in bestimmten Zeitabstdnden wiederholt, um auch die nachgereiften Kir-
schen ernten zu kénnen. Eine andere Moglichkeit ist das ,Stripping®. In nur einem Durchgang
werden sowohl die reifen, als auch die unreifen Kirschen geerntet. Diese Methode geht sehr
schnell, allerdings missen die unreifen und Uberreifen Kirschen im Anschluss aussortiert wer-
den. Die dritte und letzte Mdglichkeit ist das Ernten mit Hilfe von Erntemaschinen. Dies ist je-
doch nur in flachen Gebieten mdglich und aufgrund der hohen Anschaffungskosten nicht flr
jeden Kaffeebauer finanzierbar (Wechselberger & Hierl, 2014, S. 29 f.).

Werden etwa 100 kg Kaffeekirschen geerntet, so bleiben nach allen weiteren Verarbeitungs-
schritten nur noch etwa 12-20 kg Ubrig, die dann exportiert werden kénnen. Die sogenannte
Aufbereitung sollte unmittelbar nach der Ernte erfolgen, da die Kaffeekirschen nicht lange lager-
fahig sind. Eine Kaffeekirsche enthalt meist zwei Samen. Diese Samen sind die Kaffeebohnen
und mussen aufbereitet werden. Je nach Aufbereitungsart kdnnen sich die geschmacklichen
Charakteristiken einer Bohne unterschiedlich verandern. Insgesamt gibt es vier verschiedene
Arten. Bei der trockenen Aufbereitung werden die Kirschen flr drei bis funf Wochen in der Son-
ne getrocknet. Durch das noch vorhandene Fruchtfleisch gelangt wahrend des Trocknens mehr
SufRe in die Bohnen. Bei der halbtrockenen Aufbereitung werden die Kirschen zunachst ,ge-
pulpt®. Das heil’t, sie werden angequetscht, sodass sich das Fruchtfleisch I6st. Anschlielend
werden sie ebenfalls auf groen Flachen in der Sonne getrocknet. Sie dhneln geschmacklich
der trockenen Aufbereitung, haben allerdings noch mehr Sauren. Die ,pulped naturals® Methode
verwendet Kirschen, die bereits schon von dem Baum trockener geerntet werden als die ande-
ren. Diese werden ebenfalls gepulpt und anschlieRend in der Sonne getrocknet. Die letzte Auf-
bereitungsmethode ist die nasse Aufbereitung. Das Fruchtfleisch wird mit Hilfe des Pulpers ent-
fernt. Allerdings bleiben noch Reste wie die Pergamenthaut und die Mucilage an der Kaffee-
bohne zurlck. Als Mucilage versteht man den Fruchtschleim. Dieser Fruchtschleim wird in ei-
nem chemischen Prozess durch Enzyme in einem Garprozess entfernt. Nach der Trocknung
wird die restliche Pergamenthaut abgeschéalt. Je nach Region entscheidet sich haufig, welche
Aufbereitungsart verwendet werden kann um die Eigenschaften der Bohne zu beeinflussen.
Dies ist zum Beispiel abhdngig von dem vorherrschenden Klima, den anfallenden Kosten und
wie viel Wasser vorhanden ist. Sobald die Kaffeebohnen eine Feuchtigkeit von etwa zehn bis
zwolf Prozent erreicht haben, werden sie sortiert und verpackt. Das Sortieren erfolgt handisch
oder maschinell. Mangelhafte Bohnen werden aussortiert und die Ubrig gebliebenen werden
nach Grolke sortiert. Erst jetzt wird der sogenannte Rohkaffee verpackt und verschickt
(Wechselberger & Hierl, 2014, S. 30 ff.).
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2.2 Die Kaffeerostung

Bevor ein Kaffee allerdings zubereitet und konsumiert werden kann, missen die Rohkaffeeboh-
nen gerdstet werden. Unter Rdsten versteht man ,das trockene Erhitzen (ohne Wasser) des
Rohkaffees® (Kienreich & Schwarz, 2008, S. 30). Durch die Art und Weise des Réstens wird der
spezielle Geschmack des Kaffees gebildet. Etwa 1.000 Aromastoffe sind in jeder Kaffeebohne

enthalten, die bei einer Kaffeerdstung freigesetzt werden (Wechselberger & Hierl, 2014, S. 55).

Das Mangold besitzt einen sogenannten Trommelrdster. Die Trommelréstung ist das erste Ver-
fahren, welches fir die industrielle Réstung verwendet wurde. Der Vorgang dauert etwa zwolf
bis 20 Minuten (Wechselberger & Hierl, 2014, S. 56). Die Bohnen werden in einer Trommel, die
kontinuierlich rotiert, zum einen durch den Kontakt mit der Trommel und den Kontakt zu den
anderen Bohnen, als auch durch die Luft gerdstet. Pro Réstvorgang entsteht eine sogenannte
Charge. Dies bezeichnet die Kaffeemenge, die wahrend eines Vorganges gerdstet wurde
(Wechselberger & Hierl, 2014, S. 56; Kienreich & Schwarz, 2008, S. 36).

Bei der Erhitzung kommt es zu Veranderungen der chemischen und physikalischen Strukturen.
Dabei findet die sogenannte ,Maillard-Reaktion® statt. Dieser Vorgang farbt nicht nur die Boh-
nen braun, sondern bringt auch noch weitere Aromastoffe hervor, die es zuvor noch nicht in
dem Rohkaffee gab (Kienreich & Schwarz, 2008, S. 30). Dies ist mdglich, da zum Beispiel der
in der Bohne enthaltene Zucker (Kohlenhydrate) mit den anderen Inhaltsstoffen reagiert und so
Aromastoffe ausbildet oder in andere Aromastoffe umwandelt (Hoffmann & Bernhardt, 2011, S.
106; Wechselberger & Hierl, 2014, S. 57). Bereits ab 60 °C kommt es zu ,thermischen Zerset-
zungsprozesse”, dies bedeutet, dass ab hier der Réstvorgang beginnt. Dieser Vorgang endet
etwa zwischen 200 und 250 °C. Die Dauer und Temperatur der Rdstung missen dabei indivi-
duell je nach gewlinschtem Réstgrad und Ergebnis eingestellt werden (Kienreich & Schwarz,
2008, S. 30). Wer als Kaffeerdster arbeiten will, muss sich dies selbst beibringen oder von an-
deren beibringen lassen, denn dies ist kein Ausbildungsberuf. Bei der Réstung einer neuen Sor-
te wird mit der Rdstdauer, sowie der Rdsttemperatur solange ausprobiert und variiert bis das
gewinschte Ergebnis erzielt worden ist. Es besteht ein groRer Spielraum fur eigene kreative
Umsetzungen (Hoffmann & Bernhardt, 2011, S. 92 f.). Die Réstdauer ist entscheidend fur die
Entwicklung der Aromen und Sauren und liegt idealerweise zwischen 15 und 20 Minuten. Rés-
tet man schneller, so verliert man an Qualitat der Bohnen (Kienreich & Schwarz, 2008, S. 36).
Auch ein zu starkes Erhitzen kann die Qualitat der Bohnen verschlechtern, dies ist haufig bei
industriellen Réstungen der Fall. Die Bohnen werden dabei je nach Verfahren bis zu 600 °C
erhitzt (Wechselberger & Hierl, 2014, S. 56 ff.). Neben der Farb- und Geschmackveranderung
werden die einzelnen Bohnen insgesamt gréler, verlieren allerdings an Gewicht

(Wechselberger & Hierl, 2014, S. 57). Je nach Verwendungszweck der Bohnen werden diese
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unterschiedlich hell oder dunkel gerdstet. So werden beispielsweise Espressobohnen dunkler

gerostet, als Bohnen flr einen Filterkaffee (Wechselberger & Hierl, 2014, S. 60).

Nach der Réstung mussen die Bohnen schnellstmdglich abgekihlt werden. Die Bohnen gelan-
gen in eine Schale mit einem Ruhrstab und Léchern, durch die kihle Luft gelangt. Dies kann
einige Minuten dauern. Daher greifen die gro3en Industrieréster oftmals auf eine andere Me-
thode zuriick. Die Bohnen werden mit Hilfe von Wasser schneller abgekuhlt. Dadurch erlangen
die Industrierdster einen Vorteil bei dem Faktor Zeit und gleichzeitig erhdht sich das Gewicht
der Bohnen. Allerdings geht dies mit der Veranderung des Geschmacks und der Qualitat ein-
her. AnschlieRend wird der Kaffee luftdicht verpackt, um die flichtigen Aromen nicht zu verlie-
ren und zu verhindern, dass die austretenden Ole mit Sauerstoff in Verbindung kommen und
ranzig werden. Nach ungefahr ein bis zwei Wochen kann der Kaffee dann zubereitet werden
(Wechselberger & Hierl, 2014, S. 58). Die Haltbarkeit des frischen nicht gemahlenen Kaffees
belauft sich auf etwa zwei Monate. Danach beginnt der Kaffee die Aromen zu verlieren. Werden
die Bohnen in einem Ventilbeutel verpackt, so haben sie eine Haltbarkeit von rund 12 Monaten
(Kienreich & Schwarz, 2008, S. 39).

Nicht nur die handwerkliche Zubereitung eines Rdéstkaffees direkt vor den Gasten, sondern
auch der besondere Kaffeeduft lockt interessierte Menschen in den gastronomischen Betrieb
(Schalberger, 2016, S. 23). Auch die fizzz-Autorin Karin Lochner ist der Meinung, dass ,Hand-
werkliche Leidenschaft, Kennerschaft [und] strikte Qualitatsorientierung® besonders im Jahr
2016 bei den Gasten punkteten (Lochner, 2016, S. 19).

2.3 Die Kaffeezubereitung

Fur die Zubereitung von Kaffee gibt es eine Vielzahl an Méglichkeiten. Je nach gewlnschtem
Ergebnis, kdnnen verschiedene Verfahren ausgewahlt werden. Zwischen finf Methoden kann
man dabei unterscheiden. Dazu zahlen das ,Brihen ohne Druck, [die] Filtermethoden, [die]
Tarkische Methode/Mokka, [die] Zubereitung mit Druck [und] sonstige Briihmethoden® wie zum
Beispiel der ,Cold Brew“-Methode (Kienreich & Schwarz, 2008, S. 48 ff.)

Die Kaffeebohnen werden zunachst gemahlen. Je nach Zubereitungsmethode, wird der Kaffee
feiner oder grober gemahlen. Dabei gilt, je frischer gemahlen, umso besser ist dies flr die Qua-
litdt und den Geschmack des Kaffees, da die Aromen schnell verfliegen und der Kaffee beginnt
zu oxidieren (Wechselberger & Hierl, 2014, S. 78).

Mit Hilfe einer Siebtragermaschine werden Espressi und die damit verbundenen Kaffeespeziali-
taten wie Cappuccino, Latte Macchiato und Milchkaffee hergestellt. Es handelt sich um einen

sogenannten Halbautomaten (Kienreich & Schwarz, 2008, S. 55). Zusatzlich zu der Siebtra-
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germaschine bendtigt man ein Mahlwerk, um die Kaffeebohnen in dem gewlinschten Mahlgrad
und der gewunschten Menge mahlen zu kénnen (Wechselberger & Hierl, 2014, S. 102). Bei
einem Espresso wird heilles Wasser mit hohem Druck fir eine bestimmte Zeit durch das Kaf-
feemehl gedrickt, um die Stoffe aus dem Kaffee zu extrahieren. Bei einer Siebtragermaschine
mussen all diese Faktoren und Elemente einzeln justiert werden, um ein perfektes Ergebnis
erzielen zu kénnen. Es gibt gewisse Richtlinien, die allerdings je nach Kaffeesorte angepasst
werden mussen. So betragt die ideale Kaffeemenge etwa 7 g von frischem Kaffeemehl. Neben
der Menge ist sowohl der Mahlgrad als auch der Druck, mit dem das Kaffeemehl in dem Sieb-
trager angedrickt wird entscheidend. Das Andriicken des Kaffeemehls wird auch als ,Tampen*
bezeichnet. Etwa 25-35 ml Wasser mit einer Temperatur von 88-94 °C sollten dann durch das
Kaffeemehl mit einem Druck von etwa 8-10 bar gedriickt werden. Je nach Einstellungen veran-
dert sich die Extraktionszeit. Abhangig von der Kaffeesorte betragt die ideale Extraktionszeit 20-
30 Sekunden. Erfolgt eine Uber- oder Unterextraktion, das heilt, es werden zu viele oder zu
wenige Stoffe aus dem Kaffee herausgeldst, so schmeckt der Espresso zum Beispiel zu bitter
oder zu flach (Wechselberger & Hierl, 2014, S. 125 ff.). Der Umgang mit einer Siebtragerma-
schine ist nicht immer leicht, kann allerdings bei richtiger Handhabung ein perfektes Espresso-

ergebnis erzielen.

Damit, unabhangig von dem Mitarbeiter, immer ein Ergebnis von konstanter Qualitat erzielt
werden kann, greift das Mangold auf die Maschine ,WMF Espresso“ zurtick (Halbautomat). Es
erfolgt die Zubereitung mit Druck. Dabei handelt es sich um einen Siebtrager, bei dem aller-
dings die komplizierten Arbeitsschritte durch automatische Vorgange ersetzt worden sind. Das
integrierte Mahlwerk und das Tampen funktionieren zum Beispiel automatisch. Dadurch werden
geschmackliche Veranderungen oder Schwankungen der Kaffeequalitdt aufgrund des unter-
schiedlichen Anpressdrucks der Mitarbeiter vermieden. Die WMF AG wirbt mit dem Slogan:
.Perfekter Espresso. Automatisch handgemacht.“ (WMF AG Vertrieb Kaffeemaschinen, 2015).

Neben einer Siebtragermaschine besitzt das Mangold auch einen Vollautomaten ,WMF 5000 S*
(WMF Group GmbH Vertrieb Kaffeemaschinen, 2015). Das Mangold produziert mit dieser Ma-
schine ausschlielllich die Tasse Kaffee. Wie der Name schon sagt, erfolgt die Kaffeezuberei-
tung voll automatisch. Bei dem Ergebnis handelt sich weniger um einen Espresso, dafur aber
um einen sogenannten ,Schumlikaffee (Kienreich & Schwarz, 2008, S. 56 f.). Der Schumlikaf-
fee ahnelt geschmacklich einem Filterkaffee. Auch werden fir die Zubereitung andere Kaffee-
bohnen, als fir den Espresso verwendet (Hoffmann & Bernhardt, 2011, S. 134). Ein perfekter
Espresso wird mit Hilfe einer Siebtragermaschine (Halbautomat) hergestellt (Hoffmann &
Bernhardt, 2011, S. 97). Demnach bietet sich der Vollautomat fur die Herstellung einer norma-

len Tasse Kaffee an.

10
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Weitere Einflussfaktoren auf die Qualitdt des Kaffees sind die Hygiene und Reinigung, sowie
das Wasser. Sowohl die Kaffeemuhle, als auch die Kaffeemaschine missen regelmaRig gerei-
nigt werden. Durch die Oxidation der Kaffeereste und der austretenden Ole kdnnen Kaffees aus
verschmutzten Maschinen schnell ranzig schmecken (Hoffmann & Bernhardt, 2011, S. 98). Da
ein Kaffee zu 99 % aus Wasser besteht, ist dies ein entscheidendes Element fur die Qualitat.
Die darin enthaltenen Mineralien, der Hartegrad und der pH-Wert haben einen gro3en Einfluss.
Durch Wasserfilter kdnnen die optimalen Bedingungen hergestellt werden. Das Wasser sollte
einen mdglichst neutralen pH-Wert von 7 haben. Dadurch wird verhindert, dass bei dem Kaffee
durch ein saures Wasser, die Sduren noch starker betont werden und bei zu basischem Wasser
der Kaffee zu flach schmeckt. Bei der Wasserharte wird ein Wert von 7-8 °dH (Grad deutscher
Harte) empfohlen (Wechselberger & Hierl, 2014, S. 112 f.). Das Mangold setzt flr die Wasser-
qualitat auf einen Wasserfilter der Firma BWT Wassertechnik GmbH.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich die Qualitdt und der Geschmack des Kaffes
durch sehr viele Faktoren beeinflussen lassen. Bei dem Produkt ,Kaffee kénnen viele Fehler
gemacht werden. Um diese Fehler zu vermeiden, die der Qualitat des Kaffees schaden, ist ein
Grundwissen Uber Kaffee von Vorteil. Entscheidend fir den Gastronom ist es, den passenden
Kaffee und die Zubereitungsmethode auszuwahlen. Hat sich ein Gastronom dafir entschieden
selbst zu résten, so sollte er sich gewisse Grundlagen aneignen, um eine gute Kaffeequalitat
anbieten zu kénnen und die positiven Eigenschaften eines Kaffees aus der Bohne herauszuho-

len.
2.4 Der faire Handel und die Zertifizierungen

Siegel und Zertifizierungen wie zum Beispiel dem ,Fairtrade“-Siegel findet man auf immer mehr
Produkten. Doch was bedeutet dies Uberhaupt und welche Richtlinien und Vorgaben muissen
erflllt sein, um ein Produkt nach den Prinzipien eines fairen Handels zertifizieren und verkaufen
zu darfen? Und warum sind zertifizierte Produkte teurer als nicht zertifizierte? Bei der Schreib-
weise ,Fair Trade“ handelt es sich um den allgemeinen Begriff, wohingegen ,Fairtrade® explizit

die Organisation ,Fairtrade International“ bezeichnet.

.Fair Trade“ kommt haufig mit dem Begriff der Nachhaltigkeit vor. Der Marketing Manager Ja-
mes Humpoletz des SCAE-Verbandes sagt: ,Wenn wir von Nachhaltigkeit sprechen, dann geht
es immer um die drei Grundpfeiler Umwelt, Wirtschaft und Soziales in der gesamten Kaffee-
Beschaffungskette” (Foodservice, 2016, S. 37). Der faire Handel befasst sich hauptsachlich mit
dem sozialen Aspekt. Nur wenige Verbraucher wissen, was genau hinter einem Siegel oder
einer Zertifizierung basierend auf einem fairen Handel steckt. Viele geben sich damit zufrieden,

dass es sich dabei um etwas Positives handelt (Jurgenmeier, 2016, S. 4). Allerdings haben
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Skandale Uber solche Zertifizierungen und Siegel dazu gefiihrt, dass diese immer haufiger als

vertrauensunwiurdig angesehen werden (Bruestle, 2016, S. 8).

Das Interesse fir das Thema ,Fair Trade" begann in den 1960er-Jahren. Es betrifft hauptsach-
lich Guter, die landwirtschaftlich in Entwicklungslandern angebaut werden. Demzufolge ist ,Fair
Trade" ein wichtiges Thema in Bezug auf Kaffee. ,Fair Trade“ heil3t im Deutschen ,Fairer Han-
del“. Dies bedeutet, dass zum Beispiel die Bauern ein sicheres Einkommen erhalten. Es wird
den Bauern unter anderem ein hdéherer Rohkaffeepreis bezahlt, als der angegebene Preis auf
dem Weltmarkt. Im Gegensatz dazu sind die Bauern verpflichtet, ,bei der Produktion internatio-
nale Umwelt- und Sozialstandards ein[zu]halten® (Hoffmann & Bernhardt, 2011, S. 82). Bekann-
te Organisationen wie ,Fairtrade” und ,UTZ Certified“ haben sich zur Aufgabe gemacht, diesen
fairen Handel zu férdern (Jirgenmeier, 2016, S. 4). Ende 2014 waren Uber 1,65 Millionen Men-
schen auf den Plantagen beschéaftigt, die als Fairtrade zertifiziert waren. Davon produzierten
etwa 56 % Kaffee (Fairtrade International, 2015, S. 16). Die restlichen Anteile teilten sich auf die
Plantagen fur Produkte die Tee, Kakao, Rohrzucker, Baumwolle, Blumen und Bananen auf
(Fairtrade International, 2015, S. 23).

Zu den zwei wichtigsten und bekanntesten Organisationen weltweit gehéren die WFTO (=World
Fair Trade Organization) und die FLO e.V. (Fairtrade Labellling Organizations International).
Zusammen haben sie im Jahr 2009 eine Definition fur den fairen Handel niedergeschrieben.
Der faire Handel ist demnach ,eine Handelspartnerschaft, die auf Dialog, Transparenz und
Respekt beruht und nach mehr Gerechtigkeit im internationalen Handel strebt* (WFTO und FLO
e.V.,, 2009). Die WTFO ist ein Zusammenschluss von Uber 370 Organisationen weltweit. Zu
diesen Organisationen zdhlen Produzenten, Importeure, aber auch Handler. Somit sind alle
Bereiche der Wertschdpfungskette innerhalb dieses Zusammenschlusses vertreten. Ebenfalls
im Jahr 2009 entwickelte die WTFO zehn Prinzipien des fairen Handels, auf deren Basis alle
Mitglieder handeln missen. Folgende Prinzipien wurden definiert: ,Chancen; Transparenz und
Verantwortlichkeit; Geschaftsbeziehungen; Faire Preise; Kinder- und Zwangsarbeit; Diskriminie-
rungsverbot, Gleichstellung der Geschlechter und Vereinigungsfreiheit; Arbeitsbedingungen;
Organisationsentwicklung und  Personalschulung;  Offentlichkeitsarbeit; Umweltschutz*
(Bundesministerium fur wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung, 2017a). Zusammen-
fassend geht es bei diesen Prinzipien darum, dass die Armut von wirtschaftlich schwacheren
Produzenten bekampft wird und deren Einkommen gesichert werden. Um dies erreichen zu
kénnen, werden faire Preise bezahlt und langfristige Lieferbeziehungen geférdert. Dabei sollen
die Arbeitsbedingungen gesundheitsvertraglich sein. Sowohl Kinder-, als auch Zwangsarbeit
sind verboten. Die Produzenten sollen vielmehr geférdert und unterstiitzt werden, ohne unter
Diskriminierungen wie zum Beispiel aufgrund des Geschlechts, der Herkunft oder der Religion

leiden zu mussen. Dies alles soll durch eine Forderung des Umweltschutzes, beispielweise
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durch einen nachhaltigen Anbau und das Nutzen von erneuerbaren Energien ergénzt werden
(Bundesministerium fur wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung, 2017a). Aufgrund

dieser Richtlinien und die erhohten Kosten sind zertifizierte Produkte teurer als nicht zertifizier-

te.
Abbildung 1: Faitrade- Der FLO e.V. hingegen fokussiert sich auf die Zertifizierungen der
Siegel Produkte. Sowohl fur die Produzenten als auch fir die Handler wur-
den Standards und Anforderungen, in Anlehnung an die zehn formu-
lierten Prinzipien der WTFO definiert. Diese Standards mussen erflllt
sein, damit die Produkte eines Betriebes die Fairtrade-Zertifizierung
erhalten dirfen. Die Standards richten sich an den Anbau und den
FAIRTRADEL Handel der Produkte. Nach aulen tritt die FLO e.V. als ,Fairtrade
Quelle: International” auf. Als eines der Grindungsmitglieder vergibt die Or-
ﬁﬁ,“&?,‘::f,‘:g}f‘.fﬁ,f:m ganisation TransFair e.V. in Deutschland die Lizenzen fur das Fairt-

Zusammenarbeit und

Entwicklung, 2017b) rade-Siegel (Bundesministerium fur wirtschaftliche Zusammenarbeit

und Entwicklung, 2017b). Hat ein Unternehmen die Lizenz erworben,
so erfolgt die Zertifizierung durch die FLO-CERT GmbH. Diese weitere Organisation Uberprift
und kontrolliert zusatzlich die Einhaltung der festgelegten Standards in regelmafRigen Abstan-

den (Fairtrade Kommunikation).

Im Jahr 2015 waren 10 % der gesamten Kaffeeproduktion weltweit Abbildung 3: UTZ-Siegel
nach ,UTZ* zertifiziert. Dabei konnte man das UTZ-Logo auf Uber
13.500 verschiedenen Produkten in 136 unterschiedlichen Landern
erkennen (UTZ Head Office, 2015, S. 2). Bei dem UTZ Zertifikat han-

delt es sich um ein weiteres Zertifizierungsprogramm, welches mit

Better farming

Hilfe von vorgegebenen Standards Bauern und ihre Produkte, die in- Better future

nerhalb eines fairen Handels produziert und gehandelt werden, zertifi- Quelle:
https://lwww.utz.org/w
ziert (UTZ Head Office, 2015, S. 3 ff.). Bezlglich der Gefahr des Kili- p-
con-
mawandels flr den Kaffeeanbau, ist UTZ aktuell dabei, gewisse Kon- tent/uploads/2015/11/
uTZ-I .
trollpunkte zu formulieren und in die UTZ-Richtlinien mit aufzunehmen. (31. Jgﬁﬁaﬂ'}%m

Zusatzlich fihren sie Trainings durch, um den Kaffeebauern die ,nega-
tiven Einflisse“ naherzubringen und sie zu einem besseren und nachhaltigeren Arbeiten zu
motivieren (Brouér, 2016, S. 20 ff.).

Allerdings wurde das Konzept der Fair Trade-Zertifizierungen in den letzten Jahren durch ver-
schiedene Studien und Untersuchungen kritisiert. Eine der Studien untersuchte Kaffeeplanta-
gen in Athiopien und Uganda. Basierend auf dieser Studie liegen zum Beispiel die meisten

Léhne und Arbeitsbedingungen von zertifizierten Betrieben unterhalb derer, die nicht zertifiziert
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sind. So lag beispielweise der durchschnittliche Tageslohn von Frauen von zertifizierten Planta-
gen lediglich zwischen 71 und 85 % des Tageslohnes von Frauen von nicht zertifizierten Plan-
tagen. Der durchschnittliche Tageslohn von Mannern in Athiopien lag sogar bei nur 62 %. Wo-
hingegen der durchschnittliche Lohn von Mannern in Uganda bei 110 % lag und somit héher
war, als der von nicht zertifizierten (Cramer, Johnston, Oya, & Mueller, 2014, S. 71). In Bezug
auf die Arbeitsbedingungen fand die Studie heraus, dass bei einigen der zertifizierten Plantagen
die Standards niedriger lagen als bei nicht zertifizierten. So hatten weniger Arbeiter Zugang zu
medizinischer Versorgung. Auch haben Lohnarbeiter beispielsweise in Uganda bei Uberstun-
den im Durchschnitt weniger Moglichkeiten fir die Nutzung von ,sauberen Toiletten, Duschen
[oder] Unterkinften®. Auch haben sie durchschnittlich weniger Chancen auf kostenlose Mahlzei-
ten als Arbeiter in nicht zertifizierten Betrieben (Cramer, Johnston, Oya, & Mueller, 2014, S. 80
ff.). Fragwurdig ist demnach, wo es Schwachstellen innerhalb des Systems gibt und wer von

den hohen Preisen der Fair Trade-Produkte tberhaupt profitiert.

Eine mdgliche Schwachstelle zeigt sich im Verhaltnis des ,wirtschaftlichen Vorteils“ zu den ,Zer-
tifizierungskosten® der Bauern. Die Bauern erhalten einen Mindestpreis inklusive verschiedener
Pramien. Allerdings wurde herausgefunden, dass beispielsweise in manchen Betrieben in Gua-
temala auf lange Sicht kein positiver Effekt zu sehen war. Dort wurden die ,wirtschaftlichen Vor-
teile® wie die Zahlung von Pramien haufig durch die ,hohen Zertifizierungskosten“ zu Nichte
gemacht (Hansen, Wenn Kaffee bitter schmeckt, 2014). Dies zeigt, dass es auch fir wirtschaft-
lich schwachere Betriebe nicht immer einfach ist, von dem System der Fair Trade-

Zertifizierungen zu profitieren.

Zertifizierte Kaffeebohnen kosten meist mehr als die, die nicht zertifiziert sind. Viele Menschen
gehen dabei gleichzeitig von einer hohen Qualitat aus. Allerdings warnen Experten vor dieser
Annahme. Sie werfen speziell der Zertifizierung Fairtrade vor, dass sie zwar auf die Léhne und
Arbeitsbedingungen achten, den Geschmack allerdings unbericksichtigt lassen. Das heil3t, fir
einen besonders guten Kaffee, werden keine Anreize gegeben. Fairtrade nimmt meist nur einen
gewissen Teil der Ware ab. Von Experten wird daher die Theorie unterstitzt, dass die Bauern
ihren schlechten Kaffee haufig fir den gezahlten Mindestpreis an Fairtrade verkaufen. Im Ge-
gensatz dazu, verkaufen sie ihren guten Kaffee haufig ,auf dem freien Markt* fir einen héheren
Preis. Als Gegenbewegung zu dem Mangel an Qualitat, kaufen viele Rdster ihren Kaffee direkt
beim Bauern. Sie testen die Bohnen vor Ort und bieten neben den sozialen Aspekten auch zu-
satzliche Anreize fir die Kaffeequalitat (Hansen, Fairtrade: Das Geschaft mit dem schlechten
Geschmack, 2015). Diese Gegenbewegung zeigt sich hauptsachlich bei kleinen Rdstern, deren
Kunden haufig ein héheres Qualitdtsbewusstsein aufweisen. Allerdings zeigt sich dieser Trend
auch immer haufiger bei grollen Roéstern. Ein Grund hierfir kdnnte sein, dass eine starkere

,Bindung zu den Produzenten® auch gleichzeitig eine ,Sicherung der Rohwarenversorgung“ mit
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sich bringt (Bruestle, 2016, S. 8). Andrea Bruestle, Betreiberin des Cosecha Consult (Beratung
fur nachhaltige Wertschdpfungsketten) sagt dazu: ,Nur wenn es Sicherheit auf beiden Seiten
Uber die Qualitat, die Verfligbarkeit und die Abnahme gibt, ist das flr beide Seiten fair*
(Bruestle, 2016, S. 8).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass ein fairer Handel erstrebenswert ist. Allerdings ist
fragwurdig, ob die Zertifizierungen fir alle Produzenten in allen Landern eine positive Entwick-
lung mit sich bringen. Oder ob das Zertifizierungssystem durch manche flir deren eigene Vortei-
le ausgenutzt wird. Ein direkter und transparenter Handel kann als positive Alternative angese-
hen werden. Es kann davon ausgegangen werden, dass durch den direkten Handel und der
damit verbundenen direkten Kommunikation ebenfalls oder sogar eine bessere Mdglichkeit be-

steht, das Prinzip des fairen Handels zu verfolgen und umzusetzen.
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3. Unternehmensseite - Mangold

3.1 Zahlen und Fakten

Die Brasserie Mangold befindet sich in dem Ende 2015 eréffneten Marrahaus an der Neckarm-
eile in der Kirchbrunnenstralle 3, 74072 Heilbronn. Neben dem Mangold befindet sich dort die
Eisdiele ,primafila“, das Burger-Restaurant ,Burgerheart, die japanische Nudelbar ,Mosch-
Mosch®, die systemgastronomische Kette mit italienischen Speisen ,L’Osteria“, sowie das ,Ki-
nostar Arthaus“ (Kruck + Partner GmbH & Co. KG, 2016). Die Offnungszeiten sind von Montag
bis Donnerstag und Sonntag von 09.00 bis 23.00 Uhr. Freitag und Samstag hat das Mangold
von 09.00 bis 00.00 Uhr geéffnet. Verschiedene Parkmdglichkeiten sind unmittelbar in nur we-
nigen Gehminuten erreichbar. Bei der Gastronomieform ,Brasserie“ handelt es sich um ein

.Bierlokal — mit einer kleinen Auswahl wechselnder Gerichte...“ (Mangold Heilbronn, 2017a).

Das Mangold hat eine GrofRe von 380 gm. Insgesamt 165 Sitzplatze werden auf dieser Flache
bedient. Im AulRenbereich befinden sich zusatzlich 180 Sitzplatze. Eine Besonderheit stellen die
100 Sitzkissen dar, die bei Selbstabholung der Getranke und Speisen auf der Neckartreppe
genutzt werden kdnnen. Im Mangold sind 9 Mitarbeiter festangestellt und zwischen 20 und 40
Mitarbeiter sind als Aushilfen beschaftigt (siehe Anhang B, S. 68).

3.2 Das Unternehmenskonzept und die Philosophie des Mangolds

In Anlehnung an das Heilbronner Fotogeschaft ,Mangold“ aus friherer Zeit wurde der Name
ausgewahlt. Das Mangold soll eine Verbindung zwischen der Heilbronner Vergangenheit und
der Zukunft schaffen und in den Gasten ein Heimatgeflihl wecken und deren Herz berlhren.
Auch fir die Geschéftsfuhrerin Nelly Roth ist Heilbronn die Heimat (Mangold, 2016).

Das Mangold wurde als Kooperationslokal in Verbindung mit der Hochschule Heilbronn gegrin-
det. Das Ziel dieser speziellen Kooperation ist es, dass sowohl die Hochschule Heilbronn, als
auch das Mangold von einander profitieren sollen. Die Hochschule darf jederzeit auf die Zahlen
und Informationen des taglichen Geschéafts des Mangolds zugreifen. Im Gegenzug dazu, arbei-
ten Studenten zum Beispiel auf Aushilfsbasis fir das Mangold oder erarbeiten spezielle The-
men im Zuge ihrer Bachelor- oder Masterarbeiten (Foodservice, 2017, S. 30). Das Mangold

steht somit einem Austausch und dem Einbringen von neuen Ideen sehr positiv gegenuber.

Bei der Brasserie Mangold handelt es sich um ein Ganztageskonzept (Roth, Businessplan,
2015, S. 19). Das Ziel ist es, fUr jeden Gast etwas Passendes anbieten zu kénnen. Laut der
Geschaftsfluhrerin Nelly Roth soll ,flr jede Tageszeit ein Highlight [angeboten werden]* (Roth,

Interview, 2017). ,Das bedeutet auch manchmal: Wenn es aus ist, ist es halt aus! Aber wenn es
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verfugbar ist, werdet ihr den Unterschied schmecken — und der ist es uns wert! Da bekommt der
Satz ,die gute alte Zeit“ gleich eine neue Bedeutung: Angebot im Uberfluss war gestern. Heimat
ist heute. (Mangold Heilbronn, 2017a). Mit dieser Aussage wird klar, dass das Mangold seinen
Fokus dabei auf Qualitat, anstatt auf Masse setzt. Dies spiegelt sich sowohl im Speisenangebot

des Frihstlcks, Mittagessens, als auch des Abendessens wider und auch im Getrankeangebot.

Geschaftsfuhrerin Nelly Roth beschreibt das Mangold als eine ,lernende Gastronomie® und als
~opielwiese”. Dazu sagt sie, dass sie schon viele Dinge ausprobiert haben und auch weiterhin
ausprobieren werden. So hatten sie zum Beispiel die urspriingliche Idee, die Speisekarte alle
vier Wochen zu wechseln. Dies hat sich allerdings aufgrund der warenwirtschaftlichen Seite
nicht gerechnet (Roth, Interview, 2017). Ein weiterer Grund diese |dee zu verwerfen war, dass
sich die Gaste eine gewisse Konstanz winschen. Schmeckt ihnen etwas besonders gut, so

mochten sie dies an einem anderen Tag gerne wieder bestellen (Foodservice, 2017, S. 30).

Besonderen Wert legt sie darauf, dass es sich um eine Individualgastronomie handelt und nicht
um eine Systemgastronomie (Roth, Interview, 2017). Dabei sollen die Faktoren ,Individualitat
und ,Authentizitat® im Mittelpunkt stehen. Sowohl regionale und authentische Speisen der
schwabischen Kiche, als auch Weine direkt von den Heilbronner Winzern werden angeboten
und sollen die Individualitadt und Authentizitat des Mangolds unterstreichen (Roth, Businessplan,
2015, S. 29 f.). Mit dem Kauf und Einsatz von regionalen Speisen und Getranken trifft das Man-
gold den Wunsch der Gaste nach Regionalitat (Stoller, 2015, S. 43).

Bei all ihrem Tun und Handeln steht Herzblut und Leidenschaft an erster Stelle. So haben sich
Nelly Roth und die stellvertretende Geschaftsfuhrerin Theresa Barth bei der Entscheidung fur
den besonders fair gehandelten Kaffee von ihrem Herzen leiten lassen. Roth bezeichnet die
Entscheidung als ,Herzenssache® und als ihr Beitrag flr die Welt und speziell fir die Menschen,
die von dem Kaffeeanbau leben missen. Denn diese leiden haufiger darunter und werden aus-
gebeutet (Roth, Interview, 2017).

3.3 Die angebotenen Produkte des Mangolds

Das Mangold wirbt auf ihrer Website mit der Botschaft: ,Wir wollen gross sein im Detail — nicht
in der Auswahl. Wir wollen das was wir tun, richtig tun. Dazu gehdrt flr uns eine frische (daher
kleine!) Auswahl Speisen, handverlesene Sorten Wein nur vom Winzer nebenan, Bier von
Brauern, die wir kennen und Kaffee, den wir selbst résten.“ (Mangold Heilbronn, 2017a). Ange-
boten werden Speisen und Getranke. Zu Beginn wurden warme Speisen taglich bis 22 Uhr an-
geboten. Allerdings kam mit der Erdffnung des Kinos im Marrahaus und des Theaterschiffs
auch die Nachfrage nach warmen Speisen nach 22 Uhr hinzu. Demzufolge bietet das Mangold

taglich warme Speisen komplett bis zum Schluss an. Den Morgen kann man von Montag bis
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Freitag jeweils von 09.00 — 11.30 Uhr im Mangold mit einem einfachen Frihsttcksbuffet fur
7,90 € oder wahlweise kleinen Frihsticksspeisen wie Pancakes oder Butterbrezeln starten. An
Wochenenden und Feiertagen wird ebenfalls ein Frihstlcksbuffet (09.00 — 12.00 Uhr) angebo-
ten, allerdings unterscheidet sich dieses von dem einfachen Buffet hauptsachlich durch die
Speisenauswahl. Es werden zusatzlich Speisen wie Lachs, Speck und Wiurstchen erganzt. Die-
ses Buffet wird in zwei unterschiedlichen Formen angeboten. Der einmalige Besuch des Buffets
»fur den kleinen Hunger” kostet 8,20 €. Méchte man sich 6fter bedienen, kostet dies 14,20 €.
Bei jeder Buffetalternative ist ein 0,1 | Fruhstickssaft inklusive. Ein HeiRgetrank, beispielsweise

eine Kaffeespezialitat wird zusatzlich berechnet (Mangold Heilbronn, 2017a).

Montag bis Freitag von 12.00 — 17.00 Uhr wird ein wdchentlich wechselnder Mittagstisch ange-
boten. Wobei sich die ungefahr 15 Gerichte lediglich bei den einzelnen Komponenten wie Bei-
lagen oder Ausfihrungen von Woche zu Woche unterscheiden. Auch werden nur vereinzelt
Gerichte ausgetauscht (Mangold Heilbronn, 2017b). Dadurch bleibt eine gewisse Konstanz, die

laut Nelly Roth von den Gasten gewlinscht wird, beibehalten.

Die Speisekarte fur den Abend gilt von Montag bis Freitag jeweils von 17.00 Uhr bis Ende. Zu-
satzlich erhalt man die Gerichte dieser Karte sowohl Samstag, als auch Sonntag bereits ab
12.00 Uhr. Die Gerichte werden in funf Kategorien aufgeteilt. In der Kategorie ,Heilbronner
Leibspeisen“ werden hauptsachlich schwabische Gerichte wie ,Kasespatzle“ oder ,Maultaschle”
angeboten. Zusatzlich findet man hier Currywurst und Schnitzel. Als nachste Kategorie kdnnen
Salate mit unterschiedlichen ,Toppings” bestellt werden. Neben einer Auswahl von sechs Bur-
gern in der dritten Kategorie, kommen Fleischliebhaber in der vierten Kategorie mit Rumpsteak
und Spare Ribs voll auf ihre Kosten. Als letzte Kategorie werden sechs Vespergerichte angebo-

ten. Saisonale Angebote komplettieren das Speisenangebot (Mangold Heilbronn, 2017a).

Allerdings sollte sich der Gesamtumsatz bereits bei der Planung des Mangolds hauptsachlich
durch die Getranke erwirtschaften. Laut des zuvor erarbeiteten Businessplans sollte dieser An-
teil rund 60 % des Gesamtumsatzes ausmachen (Roth, Businessplan, 2015, S. 19). Schaut
man sich die Wareneinsatze der Speisen im Verhaltnis zu den Wareneinsatze der Getranke an,
so ist dieses Ziel wirtschaftlich gesehen ein gutes Ziel. Die Warenkosten der Getranke sind
durchschnittlich um 10 % niedriger als die Warenkosten der Speisen (Schumacher, 2004, S.
100 f.). Insgesamt werden etwa 143 Getranke angeboten. Die Mehrheit der Getranke befinden
sich in den Kategorien: ,Biere, Wasser & Softdrinks, Hausgerdstete Kaffeespezialitaten, Weine
[und] Longdrinks & Cocktails®. In Bezug auf die Kaffeespezialitdten werden die gangigen Aus-
fuhrungen wie ,Espresso, Kaffee, [...], Cappuccino, Milchkaffee, Latte Macchiato [und] Pott Kaf-

fee” angeboten. Als weitere Specials gibt es ,Baileys Latte, Irish Coffee” und die Mdglichkeit
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seinen Kaffee durch die Zugabe von verschiedenen Sirups verfeinern zu lassen (Mangold,
2017).

Das Mangold bezieht seine Kaffeebohnen von der Familie Dutra in Brasilien. Dabei handelt es
sich um einen 100 %igen Arabica der Varietat Catuai Vermelho. Die Bohnen werden in einer
Hoéhe von 1.100 Metern in der Cachoeira Parzelle angebaut. Sie wird mit der Methode Pulped
Natural aufbereitet, wodurch der Kaffee eine ,natlrliche SiRe" und ein ausgewogenes Ge-
schmacks-Profil mit ,feinen Fruchtnoten® erhalt (Amarella Trading, 2017). Der Kaffee ist mit
keinem Fair Trade-Siegel versehen. Das Mangold legt viel mehr Wert auf das Prinzip des ,Di-
rect Trade". Dies bedeutet, dass die Kaffeebohnen auf direktem Wege von der Plantage in das
Mangold gelangen. Die einzige Ausnahme ist die Zwischenlagerung der Rohkaffeebohnen bei
dem Lager- und Logistikunternehmen ,Circle Fulfillment GmbH® (siehe Anhang D, S. 81). Der
direkte Kontakt zu den Kaffeebauern ermdglicht es, durch direkte Kommunikation auch ,Ein-
fluss auf die Verarbeitung [...] und damit die Qualitdt zu nehmen® (Amarella Trading, 2017). Bei
der Einstellung der Kaffeemaschine oder bei der Auswahl der Bohnen wird das Mangold von

Kaffeeexperten wie beispielweise Dr. Steffen Schwarz unterstitzt (Mangold Heilbronn, 2017b).

Nachdem die Rohkaffeebohnen in der eigenen Rdstmaschine gerdstet wurden, werden sie
nach einer Mindestlagerzeit von vier Wochen flur die Herstellung der Kaffeespezialitaten ver-
wendet. Diese Mindestlagerzeit liegt GUber der in der Literatur angegeben Zeit und wurde dem-
nach individuell durch das Mangold festgelegt. Die gerésteten Bohnen (,Neckargold®) kénnen
als Espresso- oder Café Créme-Bohnen ebenfalls fur den hauseigenen Verbrauch erworben
werden. Angeboten werden dabei zwei unterschiedliche MaReinheiten (250 g fir 4,80 € und
1000 g fir 19,20 €) (siehe Anhang B, S. 69).

3.4 WerbemaRRnahmen

Die ,Kommunikationspolitik (promotion)“ z&hlt als eines der vier P’'s zu dem Bereich des Marke-
tings (Wolf, 2005, S. 130). Unter der Kommunikationspolitik lassen sich alle MalRnahmen, die
zur Bekanntmachung der angebotenen Produkte verwendet werden zusammenfassen. Dazu
zahlen zum Beispiel die Werbung, die Verkaufsférderung und die Public Relations-MalRnahmen
(Wolf, 2005, S. 136 f.). Mit Hilfe eines Kommunikationskanals lasst sich die gewlnschte Bot-
schaft an den sogenannten ,Empfanger®, in diesem Fall an den Gast, Ubermitteln. Ziel dabei ist

es, bei dem Gast eine Wirkung zu erzielen (Michels, 2014, S. 230).

Das Mangold besitzt sowohl eine eigene Website, als auch eine Facebook-Seite mit insgesamt
2.275 ,Gefallt mir*-Angaben (Stand: 18. Januar 2017) und ist somit in den sozialen Netzwerken
vertreten. Auf der Website werden, wie auch in den Getranke- und Speisekarten vor Ort die

angebotenen Produkte aufgelistet. Zusatzlich werden auf diesen Seiten beispielsweise Werbe-
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filme, spezielle Veranstaltungen wie dem Bier-Tasting oder spezielle Angebote verdéffentlicht
und angekundigt (Mangold Heilbronn, 2017b; Mangold Heilbronn, 2017a). Dazu zahlt bei-
spielsweise der Werbefilm, den Nelly Roth im Rahmen der Preisverleihung des Griinderpreises
von Baden-Wirttemberg 2016 erhalten hat. Knapp finf Minuten wird ausschlie3lich tber das
Mangold, die Idee und die besonderen Produkte berichtet (Mangold Heilbronn, 2017b). Die so-
zialen Medien haben heute den Stellenwert wie das ,tagliche Zeitunglesen®. Der Vorteil dabei
ist, dass eine beidseitige Kommunikation mdglich ist. Die Menschen kénnen Winsche, Anmer-
kungen oder Fragen direkt an das Unternehmen richten. Woraufhin dieses Unternehmen dann
agieren und handeln sollte (Stoller, 2015, S. 102 ff.). Der offensichtliche interaktive Kontakt zwi-
schen dem Mangold und dem Gast Uber Facebook halt sich allerdings in Grenzen. Es kann

davon ausgegangen werden, dass die Ausweitung dieser Aktivitadt mdglich und auch wichtig ist.

Zu den taglichen Getrankespecials gehdren das ,Bier o’clock® und das ,Gin o’clock® (siehe An-
hang F, S. 89). Diese Specials bedeuten, dass innerhalb eines bestimmten Zeitraumes ,alle
Biere vom Fass® bzw. Gin Tonic fiur einen glnstigeren Preis verkauft werden. Sowohl auf der
Getrankekarte, als auch auf der Website und der Facebook-Seite werden diese Informationen
Ubermittelt (Mangold Heilbronn, 2017b; Mangold Heilbronn, 2017a).

Einen besonderen Wert legt Nelly Roth auf die sogenannte ,Mund-zu-Mund Propaganda“. Be-
reits im Businessplan sah sie das ,Empfehlungsmarketing® als wichtigstes Element der Kom-
munikationspolitik und somit der Werbung an. Zufriedene und gliickliche Gaste geben ihre

Empfehlungen an andere, eventuell poten- . . .
Abbildung 3: Kaffee-Werbung auf der Website (Teil 1)
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schichte zu einem Produkt zu erzahlen, besteht die Mdglichkeit, dass der Gast diese Geschich-

te weitererzahlt und somit Werbung fir das Mangold macht.

Betrachtet man das Thema ,Kaffee” innerhalb der Kommunikationspolitik, so kann man die Bot-
schaft iber den besonderen Kaffee in fast allen zuvor genannten Bereichen finden. Als ,gezielte
Werbemalinahmen® nennt Nelly Roth beispielsweise das Verkinden von Satzen wie ,Heute
wird gerdstet® auf Facebook. Wird dann vor Ort, vor den Augen der Gaste gerdstet, so kann
dies auch als WerbemalRnahme angesehen werden (Roth, Interview, 2017). Allerdings halt sich
die Kommunikation per Facebook lber das Thema Kaffee in Grenzen. Lediglich finf Beitrage
wurden insgesamt Uber den Kaffee ,Neckargold® und der Betonung auf das Besondere des
Kaffees, seit Beginn (Ende 2015) gepostet (Stand: 27. Januar 2017). Wohingegen Wein, Bier,
Speisen und sonstige Veranstaltungen haufiger Themen der Posts waren. Immer montags wird
der ,Mittagstisch der Woche* veroffentlicht. Insgesamt erstellt das Mangold monatlich etwa 4-9
Beitrage auf Facebook. Lediglich im Monat Dezember 2016 wurden taglich spezielle Aktionen
des Adventskalenders gepostet. An einem Tag innerhalb des Adventskalenders bekam der
Gast, der ein Stlick Kuchen mit dem ,Zauberwort Geburtstagskuchen® bestellt zusatzlich ,eine
Tasse Kaffee geschenkt® (siehe Anhang F, S. 88). Auf die The-
Abbildung 5: Werbung auf der

men wie fair/direkt gehandelt oder selbstgerostet wurde dabei  mittagstisch-Karte

allerdings nicht eingegangen (Mangold Heilbronn, 2017b).
I | eife"arb .
Das Branding zum Beispiel des Logos der eigenen Kaffeemar- ()[( b eifen o
ke ,Neckargold®, als auch die angepassten Kaffeespriiche wie ﬁ‘[ ’ N ug
.Keep calm and drink Neckargold“ finden sich auf den To-Go- s’\"(;o a 6 T
Bechern, der Zuckersticks (Abbildung 6) oder der Getrankekarte "8olq
wieder und schaffen dadurch einen Wiedererkennungswert. n::;:e:eode’EsP"esso
Speziell in der Getrankekarte und auf der Website steht zum Ssen 27
Beispiel als kurze Aussage: ,Wir beziehen unseren Rohkaffee Auch To-Go!
direkt bei Familie Dutra aus Brasilien. Transparent & fair! Quelle: (Mangold Heilbronn,
2017a)

#neckargold* (Mangold, 2017) (Abbildung 3). Abbildung 4 wirbt
dafiir, dass der Kaffee ,Neckargold* auch speziell fiir zuhause — apnmund 8: To-Go-Becher
erworben werden kann. Allerdings ist diese Tatsache auf der

Getrankekarte nicht ersichtlich.

Ebenfalls wurde das Thema ,Kaffee® in einem kurzen Ausschnitt
in dem oben erwahnten Werbefilm aufgegriffen. In Bezug auf
das ,Storytelling®, handelt es sich bei der Geschichte des Kaf-

fees laut Nelly Roth um eine einfach zu erzdhlende Geschichte.

Die Mitarbeiter kdnnen den Begriff ,fair gehandelt® am Beispiel

Quelle: Eigenes Foto
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des Kaffees leicht an die Gaste weitergeben. Es handelt sich dabei um eine Geschichte mit

einem emotionalen Charakter (Roth, Interview, 2017).
3.5 Analyse der Verkaufs- und Umsatzzahlen

Die im Folgenden analysierten Verkaufs- und Umsatzzahlen beziehen sich auf das gesamte
Jahr 2016 (siehe Anhang C, S. 71 ff.). Im Vergleich zu dem am Anfang geplanten Anteil des
Getrankeumsatzes von 60 % am Gesamtumsatz, betrug der tatsdchliche Anteil 51,61 % (2016).
Somit konnte das zuvor gesetzte Ziel nicht erreicht werden. Insgesamt lag der Gesamtumsatz
im Jahr 2016 mit 410.219 verkauften Produkten bei 1.431.194,77 € (netto). Da die Erfassung
der Gastezahl erst ab August stattfand, wird die Analyse der Anzahl der verkauften Artikel und

Umsatz pro Gast vernachlassigt.

Tabelle 1: Getranke- und Speisenumsatz 2016

Umsatz (netto) Anzahl der Anteil am

verkauften Produkte | Gesamtumsatz (%)

Getranke 738.575,22 € 269.929 51,61 %

Speisen 692.619,55 € 135.519 48,39 %

Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an den Artikelverkaufsbericht des Mangolds fiir das Jahr 2016

Der Absatz der Kaffeespezialitaten betrug insgesamt 37.354 Kaffeeprodukte. Betrachtet man
den gesamten Getrankeabsatz, so liegt der Verkaufsanteil dieser Produkte bei rund 13,83 %
aller verkauften Getranke. Auf der Liste der meistverkauften Getranke belegt der Cappuccino
hinter der Saftschorle 0,4 | den zweiten Platz. Insgesamt 11.306-mal wurde der Cappuccino im
Jahr 2016 verkauft. Betrachtet man ausschlielRlich die Kaffeespezialitdten, so liegt hinter dem
meistverkauften Getrank Cappuccino, der Kaffee auf Platz zwei und der Espresso auf Platz

drei.

In der Tabelle 2 werden jeweils die drei meistverkauften Produkte der Sparten Kaffeespezialitat,
Craftbeer und Weine abgebildet. Betrachtet man ausschlieBlich die drei meistverkauften Ge-
tranke der Sparten, so machen die Kaffeespezialitaten etwa 70 %, Craftbeer rund 4 % und die
Weine etwa 26 % des Gesamtumsatzes von 69.119,97 € dieser Produkte aus den ausgewahl-
ten Sparten aus. Schaut man sich im Vergleich dazu die gesamten Produkte der Sparte wie in
Tabelle 3 an, so verringert sich der Kaffeeanteil auf rund 56 %, Craft Beer erhdht sich auf etwa
8 % und die Weine steigen auf etwa 36 %. Diese Tatsache kénnte darauf schliel3en lassen,
dass sich bei den Kaffeespezialitaten der meiste Konsum auf ausgewahlte Produkte fokussiert.

Wohingegen bei Craftbeer und Weine eine breite Produktpalette gewuinscht wird.
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Tabelle 2: Die meistverkauften Artikel pro Sparte 2016

Sparte 1. Produkt 2. Produkt 3. Produkt Gesamte Gesamter
Anzahl Umsatz
(netto)

Kaffeespezialitat Cappuccino Kaffee Espresso 22.691 47.889,08 €

Craftbeer Hopfenstopfer | Dolden Sud | Unser Aven- 966 2.730,05 €
Citra Ale tinus

Weine Weinschorle Riesling Weinschorle 6.495 18.500,84 €
Weil} trocken Rose

Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an den Artikelverkaufsbericht des Mangolds fiir das Jahr 2016

Neben den drei Hauptbereichen Kaffee, Craftbeer und Wein, werden zuséatzlich in Tabelle 3 die

Homemade-Limonaden aufgelistet. Der Grund dafiir ist, dass diese Produkte im Gegensatz zu

den Erwartungen von Nelly Roth fur einen Verkaufspreis von 4,90 € bis 5,20 € (brutto) einen

sehr positiven Anklang bei den Géasten fanden. Fir eine einfache Zubereitung und den geringen

Bedarf an Wareneinsatz, handelt es sich dabei um hohe Verkaufspreise. Die Homemade-

Limonaden und —Eistees werden erst seit etwa Mitte des Jahres 2016 angeboten. Es kann da-

von ausgegangen werden, dass der Absatz und der dazugehdrige Umsatz dieser Sparte um

einiges hoéher ware, hatte man diese Produkte ebenfalls seit Beginn angeboten. Bei der Analyse

der wichtigsten Getrankesparten, dirfen die Fassbiere mit einem prozentualen Anteil von

28,86 % am gesamten Getrdnkeumsatz nicht vernachlassigt werden (Tabelle 3).

Tabelle 3: Die wichtigsten Getrdnkesparten 2016

Sparte Kaffee- Craftbeer Weine Homemade- Fassbier
spezialitat Limonaden

Gesamte 37.354 2.679 15.210 8.362 68.360
Anzahl
Gesamter 85.443,11 € | 11.457,73 € | 54.682,35€ | 34.571,56 € | 213.148,45 €
Umsatz (netto)
Anteil am 11,57 % 1,55 % 7.4 % 4,68 % 28,86 %
gesamten
Getrankeumsatz

Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an den Artikelverkaufsbericht des Mangolds fiir das Jahr 2016
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Obwohl es sich bei dem Mangold nicht um einen speziellen Café-Betrieb handelt, sondern viel-
mehr um ein Bierlokal tragen die Kaffeegetrdnke im Vergleich zu Craftbeer, den Weinen und
den Homemade-Limonaden den groften Beitrag zu dem Getrankeumsatz bei. Im Vergleich zu
dem Fassbier, fehlt den Kaffeespezialitdten aber noch ein groRer Teil. Softgetrdnke wie bei-
spielsweise Wasser und Saftschorlen werden nicht berlcksichtigt. Bei diesen Getranken wird
davon ausgegangen, dass es sich um Getranke handelt, die unabhangig der Tageszeit und

haufig als Erganzung beispielsweise zu Kaffee oder Wein getrunken werden.

Die Einsicht in die bisherigen Produktkalkulationen ermdéglichte eine durchschnittliche Berech-
nung des Wareneinsatzes von den Fassbieren, Craftbeer und den Weinen. Fir die Berechnung
wurden die gesamten Wareneinkaufskosten durch die gesamten Nettoverkaufspreise der Pro-
dukte geteilt und schlieRlich mit 100 % multipliziert (Schumacher, 2004, S. 102). Der prozentua-
le Anteil der Wareneinkaufskosten zu den Nettoverkaufspreisen ist bei Craftbeer mit durch-
schnittlich 34 % am hdchsten. Gefolgt von den Weinen mit 25 % und schlussendlich dem Fass-
bier mit 23 %. Da eine Berechnung der Warenkosten fir die Kaffeegetranke bisher noch nicht

gemacht wurde, werden diese in Kapitel 5.2 (S. 46) zusatzlich berechnet.

Im Jahr 2016 wurden insgesamt 194 Tlten (105 x 250 g; 89 x 1000 g) des Neckargolds zusatz-
lich verkauft (siehe Anhang B, S. 69). Um beurteilen zu kdnnen, wie sinnvoll dieser Verkauf und
speziell das Fokussieren einer Verkaufssteigerung ist, missen die Kosten fir die Herstellung

und der Verkaufspreis in ein Verhaltnis gesetzt werden. Dies erfolgt in Kapitel 5.2.
3.6 Die Wettbewerber auf der Neckarmeile

Betrachtet man die umliegende Gastronomie fallt auf, dass es zu dem Konzept des Mangolds
keinen direkten Wettbewerber gibt. Die Betriebe verfolgen verschiedene Konzepte und bieten
unterschiedliche Speisen und Getranke an. Da es sich bei dem Mangold in Bezug auf das
Thema Kaffee um keinen spezifischen Cafébetrieb handelt, sondern um einen Betrieb welcher
verschiedene Produkte anbietet, erfolgt auch die Auswahl der Wettbewerber unabhangig der
Betriebsform. Aufgrund der besonders guten Lage des Marrahauses am Neckar, fokussiert sich
diese Arbeit ausschliellich auf die direkten Nachbarn des Mangolds. Wettbewerber aus der
Innenstadt werden bezuglich des grolRen Umfangs nicht berlcksichtigt. Es werden ausschlief-
lich die gastronomischen Betriebe innerhalb des Marrahauses erfasst. Mit Ausnahme des
~Wohnzimmers* an der Neckarmeile, da es in Bezug auf die Location und das Konzept als Kon-
kurrent bei dem Thema Kaffee angesehen werden kann. Als ein weiterer Konkurrent in Bezug
auf das Angebot kdnnte das ,Lehner's” angesehen werden. Allerdings kann es aufgrund der
aktuellen Umbauphase und den damit eventuell verbundenen Anderungen der Speisen, Ge-

tranken und den dazugehdrigen Preisen nicht berticksichtigt werden.
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Verglichen werden die Preise der gangigen Kaffeegetranke (Kaffee, Espresso, Cappuccino,
Latte Macchiato und Milchkaffee) der Betriebe ,Mangold®, ,Burgerheart’, ,MoschMosch®,
.L’osteria“, ,primafila“ und ,Wohnzimmer* (siehe Anhang G, S. 90). Im Vergleich ist klar ersicht-
lich, dass das Mangold seine Kaffeegetrdnke fur die héchsten Preise anbietet. Durchschnittlich
bietet die L’osteria und das Wohnzimmer seine Getranke am billigsten an. Die Preise der ein-
zelnen Getranke sind im Mangold etwa 40-80 Cent teurer, als die am billigsten angebotenen
Produkte der Wettbewerber.

3.7 Zwischenfazit: Unternehmensseite

Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass das Thema Kaffee innerhalb des Mangolds einen
relativ grolRen Stellenwert hat. Der Grund fir das Angebot des besonderen Kaffees ist aus der
Philosophie heraus gut begriindet. Sowohl das Element fair gehandelt, bzw. direkt gehandelt
und das eigene Roésten setzt das Mangold ganzheitlich um. Trotz des hohen Preises der Kaf-
feegetranke im Vergleich zu den Wettbewerben, findet der Kaffee positiven Anklang bei den
Gasten. Sowohl der Verkauf, als auch der Umsatz der Kaffeegetrdnke ist im Vergleich zu den
anderen Getrankesparten positiv zu betrachten. Angelehnt an das zu Beginn gesetzte Ziel von
einem Getrankeumsatzanteil von 60 % am gesamten Umsatz, kdnnte der allgemeine Verkauf
der Getranke gesteigert werden. Eventuell kdnnte dies Uber eine Steigerung des Kaffeeabsat-

zes erfolgen.

Allerdings fallt auf, dass der Kaffee im Bereich des Marketings nur sehr gering vertreten ist.
Betrachtet man die gesamten Werbemallnahmen, so besteht noch ein groRes Potenzial fur das
Thema Kaffee. Zum Beispiel bei den Getrankespecials (Bier o’clock und Gin o’clock) ist ersicht-
lich, dass es diese Art von Specials nicht flir Kaffee gibt. Laut der Philosophie soll fir jeden
Gast etwas dabei sein. Warum nutzt man diese Art von Taktik dann nicht auch, um Kaffeelieb-
haber zu bestimmten Zeiten in das Mangold zu locken? Um speziell die Werbemalnahmen in
Bezug auf den Kaffee zu untersuchen, werden im folgenden Kapitel die wichtigsten Personen,
also die Konsumenten des Kaffees mit einbezogen. Es soll gezeigt werden, ob und in wie weit
die Gaste Uber das besondere Produkt Bescheid wissen und wie sie den einzelnen Charakteris-
tiken von fair gehandelt und selbstgerdstet gegenliber stehen. Speziell die Preisbereitschaft der

Konsumenten soll zusatzlich betrachtet werden.
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4. Kundenseite — Gaste des Mangolds

4.1 Forschungsfrage

Um Informationen Uber bestimmte Themen gewinnen zu kdnnen, ist die Befragung die effektivs-
te und die bedeutendste Methode neben der Beobachtung und dem Experiment (Jung, 2010, S.
597). Die Durchfiihrung einer Befragung und speziell das Erstellen von Fragebdgen ist aller-
dings eine komplexe Angelegenheit (Jacob, Heinz, & Décieux, 2013, S. 23). Innerhalb des so-
genannten ,Forschungsprozesses” missen Fragen geklart und Entscheidungen getroffen wer-
den. Insgesamt kann man diesen Prozess in drei Phasen gliedern, der Planungsphase, der
Forschungsphase, sowie der Prasentationsphase. Zunachst werden die Forschungsfrage und
die dazu gehdrenden Forschungsziele genauer definiert. Anschlieend erfolgt die Entschei-
dung, in welcher Art die Befragung durchgeflhrt und wie der Fragebogen aufgebaut wird. Auch
zahlt zu diesem Bereich die Durchfihrung der Umfrage. Im letzten und dritten Teil erfolgt die

Auswertung, Analyse und Darstellung der Daten (Jacob, Heinz, & Décieux, 2013, S. 56 f.).

Im Hinblick auf das Thema der vorliegenden Arbeit, stellt sich die Frage: Wie stehen die Gaste
des Mangolds dem besonderen Kaffeeprodukt gegenliber? Daraus ergeben sich verschiedene

Fragestellungen, die fur die Beantwortung der Forschungsfrage notwendig sind:

- Wie ist der allgemeine Kaffeekonsum der Gaste?
- Wissen die Gaste Uber das besondere Angebot des ,Mangolds® Bescheid?

- Welchen Preis sind die Gaste bereit fir den besonderen Kaffee zu bezahlen?

Diese drei Fragen lassen sich in die folgenden Themen gliedern: Konsumverhalten, Kommuni-
kationspolitik und Preisbereitschaft. Diese Forschungsthemen sollen mit Hilfe einer Umfrage
untersucht werden. Wichtig dabei ist, dass die Befragung objektiv, valide und reliabel ist. Das
heil}t, dass die Befragten zum Beispiel durch den Interviewer nicht beeinflusst werden, die Fra-
gen auch die zu untersuchenden Merkmale untersuchen und dass die Befragung unter gleichen

Bedingungen wieder durchgefihrt werden kann (Kosfeld, Eckey, & Turck, 2016, S. 21).

Im Folgenden werden die einzelnen Themen genauer erarbeitet. Das Ziel dabei ist es, einen
Fragebogen zu erstellen, der zu der Forschungsfrage und den damit verbundenen Forschungs-
themen moglichst relevante Ergebnisse hervorbringt. Anschlieend werden wichtige Informatio-
nen zu der Durchfiihrung der Umfrage verfasst. Zusammen mit den Ergebnissen und Erkennt-

nissen der Umfrage, wird ein Zwischenfazit erstellt.
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4.1.1 Das Konsumverhalten der Gaste

Laut Statistiken und Berichten ist der Konsum von Kaffee in den letzten Jahren immer weiter
angestiegen. Im Jahr 2015 lag der durchschnittiche Konsum eines Deutschen bei rund 3,8
Tassen am Tag (siehe Kapitel 1.1, S.1). Doch fraglich ist, wie das Verhalten speziell der Gaste
des Mangolds in Bezug auf den Kaffeekonsum ist. Um dies herauszufinden, werden die Gaste
mit den ersten zwei Fragen nach ihrem allgemeinen Konsum von Kaffee befragt. Dabei wird
speziell auf die Menge des getrunkenen Kaffees und auf die verschiedenen Orte des Kaffee-
konsums eingegangen. Die Menge des Konsums wird mit Hilfe von verschiedenen eingeteilten
Kategorien erfragt. Fir die Angaben hinsichtlich des Ortes sind Antwortmdglichkeiten vorgege-
ben. Die Haufigkeiten des Besuchs sollen anhand einer Skala bewertet werden (haufig bis nie)
(Jacob, Heinz, & Décieux, 2013, S. 163). Daraus soll analysiert werden, ob weiteres Potenzial
fur den Verkauf von Kaffee in der Gastronomie besteht. Dies kdnnte zum Beispiel der Fall sein,
wenn die Gaste im Durchschnitt viel Kaffee trinken, dies allerdings hauptsachlich in privaten
Raumlichkeiten tun. Wird allerdings durchschnittlich wenig Kaffee getrunken und dies haupt-
sachlich in Backereien oder gastronomischen Betrieben, so halt sich das weitere Potenzial in

Grenzen.

Das ,ethische Konsumverhalten® Iasst sich in zwei Bereiche einteilen. Auf der einen Seite gibt
es Menschen, die ihren Konsum auf umweltvertragliche Aspekte ausrichten und auf der ande-
ren Seite gibt es Menschen, die ihren Konsum auf die Menschen ausrichten, die in irgendeiner
Weise an dem Produkt mitgewirkt haben. Zu der letzten Kategorie zahlen hauptsachlich fair
gehandelte Produkte (De Pelsmacker, Driesen, & Rayp, 2005, S. 363). Bei dem Geschmack
handelt es sich um eines der am Anfang gesetzten Ziele. Allerdings ist der Geschmack ein sehr
komplexes Thema. Der Geschmack wird durch verschiedene Faktoren, wie der Erwartung ei-
nes Menschen gegeniber dem Produkt oder der Kultur, in der man lebt oder aufgewachsen ist,
beeinflusst (Vanderbilt, 2016, S. 46 & 62). Ein weiteres wichtiges Element ist der Geruch. Van-
derbilt ist der Meinung, dass Kaffee besser riecht, ,als er schmeckt® (Vanderbilt, 2016, S. 56).
Probiert man ,zum ersten Mal eine Tasse Kaffee®, so schmeckt diese nur sehr selten. Es wird
daher auch von einem ,erworbenen Geschmack"® gesprochen, dass hei’t Geschmacksvorlieben
wie zum Beispiel Bier und Kaffee werden erlernt (Vanderbilt, 2016, S. 61). Betrachtet man Kaf-
fee in verschiedenen Kulturen, so wird ersichtlich, dass sich auch der Kaffeegeschmack speziell
des Rdstgrades von Land zu Land unterscheidet. In Deutschland wird eine mittelhelle Rstung

und in Italien eine dunkle Réstung bevorzugt (Wechselberger & Hierl, 2014, S. 61).

Es ist schwierig, das tatsachliche Verhalten speziell in Bezug auf fair gehandelte Produkte oder
den Geschmack zu erfragen. Daher soll der Befragte den Merkmalen Geschmack und Fair Tra-

de und zuséatzlich den Merkmalen Qualitat und Preis mit Hilfe der ordinalen Fragestellung seine
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Bedeutung von ,sehr wichtig“ bis ,unwichtig“ zuordnen (Frage drei) (Jacob, Heinz, & Décieux,
2013, S. 160). Ziel ist es, eventuelle Abhangigkeiten zwischen den Merkmalen festzustellen.
Erganzend wird in Frage zehn das Potenzial des Zusatzverkaufs der eigenen Kaffeemarke fir
den Konsum zuhause untersucht. Die Frage: ,Haben Sie sich bereits einmal die Kaffeebohnen

.Neckargold® fir Zuhause gekauft?“ kann lediglich mit ,Ja“ ,Nein, weil ...“ oder ,Nein, diese
Madoglichkeit war mir nicht bewusst* beantwortet werden. Erganzt wird die Frage, wie der Kaffee

des Mangolds dem Befragten schmeckt (Frage sieben).
4.1.2 Die Wirkung der Kommunikationspolitik auf die Gaste

Bereits in Kapitel 3.4 (S. 19 ff.) wurde die Theorie zum Thema Kommunikationspolitik und spe-
ziell der Einsatz der MaRnahmen des Mangolds erarbeitet. In Bezug auf die Forschungsfrage
stellt sich die Frage, inwieweit die Gaste des Mangolds Uber den besonderen Kaffee Bescheid
wissen. Das heil’t, es soll analysiert werden, ob die Werbemalihahmen das gewlinschte Ziel
der Bekanntmachung erreichen. Speziell Frage funf zielt darauf ab, inwieweit die Gaste Uber
den besonderen Kaffee informiert sind. Durch verschiedene Antwortmoglichkeiten soll heraus-
gefunden werden, welche Aspekte des Kaffees bereits gut an die Gaste gelangt sind oder ob
die Gaste sich Uberhaupt nicht bewusst sind, um was fiir einen Kaffee es sich handelt. Kann ein
Proband die Frage beantworten, so bekommt er die zusatzliche Frage gestellt, Gber welche
Medien er dieses Wissen erlangt hat (Frage sechs). Hierzu stehen ihm funf Antwortmdglichkei-
ten in Bezug auf die Malknahmen der Kommunikationspolitik zur Verfigung. Als Antwortmdg-
lichkeiten stehe: ,Speise- und Getrankekarte hier im Mangold; Internet (Website, Facebook,
etc.; Empfehlung von Bekannten/Verwandten; Kaffeerdstung vor Ort; Sonstiges” zur Verfigung.
Auch soll in Frage vier speziell der Wissensstand zum Thema fairer Handel analysiert werden.
Es wird davon ausgegangen, dass nur wenige der Befragten explizite und richtige Antworten zu

den Prinzipien des fairen Handels nennen kénnen.

Durch die drei verschiedenen Fragestellungen soll geklart werden, inwieweit die Kommunikati-
onspolitik des Mangolds die Gaste erreicht. Ist der Wissensstand besonders gering, so kdnnte
beispielsweise eine Ausweitung der kommunikationstechnischen Maflhahmen notwendig sein,

um den hohen Preis fur den besonderen Kaffee rechtfertigen zu kénnen.
4.1.3 Die Preisbereitschaft der Gaste

Betrachtet man den Dienstleistungssektor, so spiegeln Preise flr Verbraucher haufig die Pro-
duktqualitdt wider (Raab, Mayer, Kim, & Shoemaker, 2009, S. 95). Demzufolge erwarten Ver-
braucher von einem Produkt mit einem héheren Preis gleichzeitig auch ein Produkt mit einer
hohen Qualitdt und umgekehrt. Wie die Wettbewerberanalyse in Kapitel 3.6 (S. 24 f.). zeigt,

bietet das Mangold seine Kaffeeprodukte im Vergleich zu der Konkurrenz mit den hdchsten
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Preisen an. Dies kdnnte als Index fir die Produktqualitdt angesehen werden. Dabei stellt sich

die Frage, ob die Gaste des Mangolds tberhaupt bereit sind, solch hohe Preise zu bezahlen.

Bei der Preisbereitschaft wird in der Literatur hauptsachlich von einem Maximalpreis als Syno-
nym gesprochen (Keuper, 2010, S. 173). Demnach handelt es sich bei der Preisbereitschaft um
den maximalen Preis, den ein Kunde bereit ist fir ein Produkt zu bezahlen. Neben dieser Defi-
nition gehen andere Autoren bei der Preisbereitschaft aber auch von einer Preisspanne aus
(Keuper, 2010, S. 174). Das heifdt, unter der Preisbereitschaft wird eine Spanne von Preisen
verstanden, die ein Kunde bereit ist flr ein Produkt zu bezahlen. Fir die vorliegende Arbeit wird

die letztere Definition verwendet.

Ein anderer wichtiger Punkt ist die Preiselastizitat. Die Preiselastizitat der Nachfrage gibt ,die
prozentuale Veranderung der nachgefragten Menge in Relation zu einer prozentualen Verande-
rung des Preises® an (Bofinger, 2011, S. 122). Die Preiselastizitat der Nachfrage wird folgen-

dermalflien berechnet:

Es handelt sich um eine ,relative Veranderung®. Dies setzt einen Ausgangswert, sowohl von der
Menge, als auch von dem Preis voraus (Hofbauer & Knér, 2015, S. 49 f.). Zum Beispiel kdnnte
eine weitere Erhéhung des Preises, einen Rickgang der Nachfrage und eine Senkung des
Preises, einen Anstieg der Nachfrage bedingen. Andere Szenarien, wie die Erhéhung des Prei-
ses mit einem gleichzeitigen Anstieg der nachgefragten Menge sind nach der Theorie der Prei-

selastizitat ebenfalls mdglich. Die genaue Untersuchung der Preiselastizitat ist sehr komplex.

Um allerdings eine Einschatzung bezlglich der akzeptierten Preise zu erlangen, wird in dieser
Arbeit ausschlieBlich von der Preisbereitschaft gesprochen. Fir eine maéglichst relevante Aus-
sage, wird innerhalb des Fragebogens mit Hilfe der ,Price Sensitivity Measurement (PSM)*“ Me-
thode die ,akzeptable Preisspanne” fir den Kaffee ermittelt. Zusatzlich besteht die Mdglichkeit
darin, den optimalen Preis zu bestimmen. Das PSM basiert ebenfalls auf der Annahme, dass
der Preis die Produktqualitdt widerspiegelt (Ipsos Marketing Science, 2014) Im Vergleich zu
anderen Analysen wie zum Beispiel der Conjoint-Analyse (Hofbauer & Knér, 2015, S. 36 f.) ist
die PSM-Methode einfacher durchfihrbar. Da das PSM-Modell allerdings trotzdem sehr aus-
fuhrlich und aufwendig fur den Befragten ist, wurde das Modell vereinfacht. Ziel des erarbeite-
ten Modells ist es, die Zahlungsbereitschaft der verschiedenen Merkmale wie fair gehandelt und

selbstgerdstet gegenlber zu stellen.
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Fur die Erhebung der Daten werden pro zu untersuchendem Produkt zwei Fragen gestellt
(Ipsos Marketing Science, 2014). Da die Anwendung des PSM auf alle angebotenen Kaf-
feespezialitdten zu aufwendig ware, wird lediglich das im Mangold am meist getrunkene Kaf-
feegetrank, der Cappuccino untersucht. Die akzeptable Preisspanne der Gaste wird fur drei
verschiedene Ausflhrungen eines Cappuccino mit unterschiedlichen Eigenschaften ermittelt.
Durch die Trennung der Eigenschaften ,fairer Handel“ und ,selbstgerdstet” soll gleichzeitig ana-
lysiert werden, ob die Gaste des Mangolds auf einen Aspekt mehr wert legen oder ob beide
Eigenschaften als gleich wichtig angesehen werden. Interessant ist auch, wie die Gaste einem

Cappuccino, der gleichzeitig beide Eigenschaften in sich vereint, gegentberstehen.

- Cappuccino A: Es handelt sich um einen 100%ig fair gehandelten Cappuccino.

- Cappuccino B: Es handelt sich um einen Cappuccino aus selbstgerdsteten Kaffeeboh-
nen.

- Cappuccino C: Es handelt sich um einen 100%ig fair gehandelten und selbstgerésteten

Cappuccino.

Jedes Merkmal wird zundchst neutral beschrieben, um die Befragten auf den gleichen Wissen-

stand zu bringen und eine unerwtinschte Beeinflussung des Befragten zu vermeiden.

In Anlehnung an die PSM-Methode werden zwei Fragen basierend auf zwei verschiedene
Merkmale des Preises gestellt. So wird gefragt, ab wann der Preis fur das jeweilige Produkt zu
teuer oder zu billig ist (Ipsos Marketing Science, 2014). Die Fragen werden anhand von Aussa-

gen folgendermafien formuliert:

- Der Preis, bei dem das Produkt zu teuer ware — das heif3t, dass Sie nicht in Betracht
ziehen wirden, es zu kaufen.
- Der Preis, bei dem das Produkt zu billig ware — das heif3t, dass Sie an der Qualitat

zweifeln wirden.

Als Antwortmoglichkeiten werden 9 Preisalternativen pro Aussage zur Verfiigung gestellt. Von
dem aktuellen Ausgangspreis eines Cappuccino von 3,00 € werden in beide Richtungen vier
Stufen mit jeweils einer Erhéhung und einer Erniedrigung des Preises von +/- 20 Cent (1. Stu-
fe), +/- 40 Cent (2. Stufe), +/- 60 Cent (3. Stufe) und +/- 80 Cent (4. Stufe) angeboten.

4.2 Durchfuhrung der Umfrage

Die Erhebung der Daten erfolgte primar per Befragung. Primar bedeutet, dass nicht auf beste-
hendes Datenmaterial Bezug genommen wird, sondern dass die Daten eigenstandig erhoben
werden. Durchgeflihrt wurde eine schriftliche Befragung ohne miindliche AuBerungen. Genauer

gesagt nennt man diese Art der Befragung: PASI (Paper and Pencil Self Administered Intervie-
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wing) (Kosfeld, Eckey, & Tlrck, 2016, S. 21 ff.). Der Befragte flllt eigenstandig den Fragebogen

aus. Der vollstdndige Fragebogen ist im Anhang E (S. 86 f.) einsehbar.

Mit Hilfe der ,IBM SPSS Software“ werden im Nachfolgenden die Daten ausgewertet. Die Er-
gebnisse werden um die teilweise fehlenden Antworten bereinigt. Insgesamt wurden 225 Gaste
des Mangolds in dem Zeitraum von dem 23. Januar bis 08. Februar 2017 befragt. Die Befra-
gung fand an verschiedenen Wochentagen statt, um eine reprasentative Stichprobe zu erhal-
ten. Die befragten Gaste erhielten bei der Bestellung einer Kaffeespezialitat einen Fragebogen.
Unterstutzt wurde die Autorin durch die Servicekrafte vor Ort. Das Alter der Befragten lag zwi-

schen 18 und 75 Jahren, mit einem Mittelwert von etwa 38 Jahren (siehe Abbildung 7).

Abbildung 7: Altersstruktur der Befragten
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Quelle: eigene Darstellung

Mit insgesamt 65 %, lag der weibliche Anteil ;Abbildung 8: Geschlechterverteilung der Befrag-
en

deutlich Gber der Halfte der Befragten. Dieser

Anteil entspricht 147 Frauen. Die Anzahl der Geschlechterverteilung
befragten Manner lag hingegen bei 78.

Das Mangold befindet sich in der Innenstadt von o
® Weiblich

B Mannlich

Heilbronn mit der Postleizahl 74072. Insgesamt

46,3 % gaben an, dass sie in Heilbronn wohnen.

Davon wohnen 10,7 % ebenfalls in der

Innenstadt und weitere 21,8 % wohnen in dem
Stadtteil Sontheim. Die restlichen 53,7 %

verteilen sich sehr weitlaufig auf die unmittelbare Gegend (wie zum Beispiel Leingarten und

Quelle: eigene Darstellung

Neckarsulm), aber auch auf weitere Entfernungen. So gab es beispielsweise Besucher aus

Heidelberg, Weimar und Osterreich.
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4.3 Ergebnisse der Umfrage

4.3.1 Ergebnisse des Konsumverhaltens

Insgesamt 57,8 % gaben an, dass sie durchschnittlich zwei bis drei Tassen an Kaffeegetranken
taglich trinken. 79,6 % der Gaste des Mangolds trinken zwei bis drei oder sogar mehr Tassen
am Tag. Dieser Anteil ist im Vergleich zu dem in der Literatur verdffentlichten Wert von 93,7 %
(siehe Kapitel 1.1, S. 1) um einiges geringer. Demnach ist auch der Anteil der Gaste des Man-
golds, die nur eine oder sogar weniger als eine Tasse an Kaffeegetranken pro Tag trinken hoé-

her, als der allgemeine Anteil.

Tabelle 4: Anzahl, der im Durchschnitt taglich getrunkenen Kaffeegetrianke

Glltige Pro- | Kumulierte
Haufigkeit Prozent zente Prozente
Glltig =<1 Tasse am Tag 46 20,4 20,4 20,4
2-3 Tassen am Tag 130 57,8 57,8 78,2
4-5 Tassen am Tag 38 16,9 16,9 95,1
=2 6 Tassen am Tag 11 49 49 100,0
Gesamt 225 100,0 100,0

Quelle: Ausgabe in SPSS

Bei der Unterteilung des Konsumverhaltens in Bezug auf das Geschlecht, sind keine grofen
Unterschiede erkennbar. Lediglich bei der Anzahl derer, die weniger als eine Tasse oder mehr
als sechs Tassen trinken unterscheidet sich der jeweilige Anteil zum Geschlechterverhaltnis.
Nur 17,4 % (8 von 46) der Antworten ,< 1 Tasse am Tag“ kamen von Mannern. Insgesamt

63,6 % (7 von 11) der Manner gaben allerdings die Antwort ,= 6 Tassen am Tag".

In Bezug auf den Ort des Kaffeekonsums, trinken Uber die Halfte der Befragten ihre
Kaffeegetranke haufig (60 %) oder manchmal (20,4 %) zuhause. Manchmal (47,1 %) bzw.
selten (21,8 %) wird Kaffee bei Freunden oder Verwandten konsumiert. Der Kaffee wird auf der
Arbeit tendenziell manchmal (22,7 %) und mit 54,2 % sogar haufig getrunken. Der
Kaffeekonsum unterwegs, dass heil3t also wdhrend man zu Full oder mit der Bahn unterwegs
ist, wird eher selten (31,1 %) oder nie (47,1 %) in Anspruch genommen. Wohingegen der
Kaffeekonsum in einem gastronomischen Betrieb manchmal (48,4 %) oder haufig (28,9 %)
grofRerer Beliebtheit ist. Demnach trinkt die Mehrheit der Gaste ihren Kaffee zuhause oder auf
der Arbeit. Die gastronomischen Betriebe werden fir den Kaffeekonsum in Anspruch

genommen, allerdings bietet sich hier noch Potenzial an, diesen Anteil auszuweiten.

Tendenziell ist den Gasten des Mangolds die Eigenschaft Geschmack eines Kaffeegetranks am

wichtigsten. Fir 85,8 % der Befragten ist der Geschmack sehr wichtig. Lediglich eine Person
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gab an, dass der Geschmack ihr weniger wichtig ist. Fir keine der Befragten war der

Geschmack unwichtig.

Abbildung 9: Wichtigkeit verschiedener Eigenschaften eines Kaffeegetranks
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40,00% e——Qualitit
30,00% Preis
20,00%
10,00%

0,00%
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Wichtigkeit

Anteil der Befragten

e===Fair Trade

Quelle: eigene Darstellung

Die Gaste des Mangolds finden ihre getrunkene Kaffeespezialitat geschmacklich zu 44,8 %
sehr gut und zu 52 % gut. Lediglich fur funf Gaste schmeckt das Kaffeegetrank weniger gut und
nur zwei der Gaste gaben an, dass ihnen ihr Kaffeegetrank nicht gut schmeckt. Die Verteilung

der Variable ,Geschmack® auf die jeweilige Kaffeespezialitat ist im Anhang G (S. 90) einsehbar.

Neben der Eigenschaft des Geschmacks, wird auch der Qualitat eines Kaffeegetranks eine
grofle Bedeutung beigemessen. Insgesamt 61,3 % der Befragten ist die Qualitat sehr wichtig.
Im Gegensatz dazu ist auffallig, dass die Eigenschaften ,Preis“ und ,Fair Trade" als weniger
wichtig angesehen werden. Die Eigenschaft ,Preis ist flr 38,1 % wichtig und fir 46,8 % weni-
ger wichtig. Lediglich 5,0 % ist der Preis eines Kaffeegetranks sehr unwichtig. Betrachtet man
die Eigenschaft ,Fair Trade®, so gibt es hier keine extremen Ausreil3er. Etwa gleich vielen Per-
sonen ist dies sehr wichtig (18,9 %) oder unwichtig (12,9 %). Fir 33,6 % der Befragten ist die

Eigenschaft wichtig und flir 34,6 % ist sie weniger wichtig.

Im Geschlechtervergleich der Eigenschaften fallt auf, dass etwa 83 % (34 von 41) der Befrag-
ten, denen ,Fair Trade“ sehr wichtig ist, Frauen waren. Das Geschlechterverhaltnis innerhalb

der anderen Eigenschaften ist relativ ausgeglichen.

Entgegen der Erwartung, konnten insgesamt 65,3 % der Befragten eine Antwort auf die Frage

-Was verstehen Sie unter fair gehandelten Produkten?“ geben. Zusammenfassen lasst sich
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sagen, dass die Antworten im Grof3en und Ganzen den Prinzipien eines fairen Handels ent-
sprechen. Haufig genannt wurden ,faire Bezahlung“ und soziale Aspekte, wie ,gute Arbeitsbe-
dingungen®. Auch sind nach Angaben mancher Gaste fair gehandelte Produkte entsprechend
zertifiziert. Dies trifft allerdings im Beispiel des Mangolds nicht zu. Der Kaffee wird direkt und
nach dem Prinzip des fairen Handels von der Familie Dutra bezogen, allerdings ohne jegliche

Zertifizierung.

Abbildung 10: Verkauf der Kaffeebohnen "Neckargold”

Haben Sie sich bereits einmal unsere Kaffeebohnen
"Neckargold" hier im "Mangold" fiir Zuhause gekauft?

4%

Ja.

E Nein, weill ...

E Nein, diese Moglichkeit war
mir nicht bewusst.

Quelle: eigene Darstellung

Etwa 4 % der Befragten gaben an, dass sie bisher die Kaffeebohnen ,Neckargold“ gekauft ha-
ben. Dies entspricht genau 10 aus 224 Personen (da eine Person die Frage nicht beantwortet
hat). Da ganze 67 % nicht Uber den Kauf Bescheid wussten, kdnnte eine Mdglichkeit darin be-
stehen, den Verkauf durch aktive WerbemalRinahmen zu steigern. Die Griinde der restlichen
29 % flr einen Nichtkauf waren hauptsachlich, dass sie das erste Mal im Mangold waren, eine
andere Sorte oder Marke bevorzugen, keine Kaffeemaschine fir die Verarbeitung von ganzen

Kaffeebohnen besitzen oder allgemein wenig Kaffee trinken.
4.3.2 Ergebnisse der Wirkung der Kommunikationspolitik

In Bezug auf die besonderen Eigenschaften eines Kaffeegetrdnkes im Mangold fallt deutlich
auf, dass die Mehrheit der Befragten von diesen Besonderheiten nichts wussten. 31,6 % der
Befragten gaben an, dass sie dariber Bescheid wussten, dass der Kaffee fair gehandelt wird.
Etwa gleich viele der Befragten, 28,9 % waren sich bewusst, dass der Kaffee vor Ort im Man-
gold gerdstet wird. Dass der Kaffee von der Familie Dutra in Brasilien stammt, wussten lediglich
nur noch 23,1 % (siehe Abbildung 11).
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Abbildung 11: Bewusstsein der Gaste in Bezug auf die Besonderheiten des Kaffees
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Quelle: eigene Darstellung

Ganze 55,6 % der Befragten konnten keine der Besonderheiten dem Kaffee des Mangolds zu-
ordnen. Etwa 19,6 % wussten Uber eine der Eigenschaften und 10,7 % wussten Uber zwei der
Eigenschaften Bescheid. Nur rund 14,1 % konnten alle drei Besonderheiten mit ,wusste ich”

beantworten.

Den insgesamt 100 Personen (44,4 %), die eine, zwei oder alle drei Eigenschaften als ,ge-
wusst beantworten konnten, wurde die zusatzliche Frage gestellt, woher sie diese Informatio-
nen erhalten haben. In dem folgenden Diagramm wird die Nennungshaufigkeit der Informati-
onsquellen dargestellt. Da die Moglichkeit der Mehrfachnennung bestand, ist die Summe aller
Haufigkeiten tber 100 %.

Abbildung 12: Einfluss der Kommunikationsmittel

Woher haben Sie die lhnen bekannten Informationen uber
den besonderen Kaffee?
= 70,00%
£ 60,00%
g 50,00%
@& 40,00%
& 30,00%
S 20,00%
£ 10,00% -
< [5)
0,00% Spei Internet Empfehlung
peise- und . i
A (Website, von Kaffeerdstung .
Getrankekarte Sonstiges
. Facebook, Bekannten/ vor Ort
im Mangold
etc.) Verwandten
Anteil 59,00% 28,00% 27,00% 12,00% 15,00%

Quelle: eigene Darstellung
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Deutlich erkennbar ist, dass die Mehrheit der Befragten ihre Informationen aus der Speise- und
Getrankekarte haben. Die Bedeutungen des Internets und der Empfehlung von Bekannten oder
Verwandten stehen in etwa auf gleicher Ebene. Nur 12 Personen haben ihre Informationen von
der Kaffeerdstung vor Ort erhalten. Die 15 Personen, die die Antwort ,Sonstiges® angekreuzt
haben, haben ihre Informationen aus einem Zeitungsartikel, aus dem Studium an der Hoch-
schule Heilbronn oder von Personen, die in irgendeiner Weise in Verbindung zu dem Mangold

stehen, wie dem Personal oder der Geschaftsflhrerin.
4.3.3 Ergebnisse der Preisbereitschaft

Bei der Auswertung der verschiedenen Preisbereitschaften der unterschiedlichen Cappuccini ist
zu erwahnen, dass es einige fehlende Antworten gibt. Insgesamt wurden zu drei Cappuccini mit
unterschiedlichen Eigenschaften jeweils zwei Fragen (zu teuer bzw. zu billig) gestellt. Pro Frage
gab es jeweils zwischen 10 und 17 % fehlende Antworten. Beispielsweise wurden Preise, die
nicht mehr auf der Skala vorhanden waren, also eine Zahlungsbereitschaft von tber 3,80 € oder
unter 2,20 € handschriftlich erganzt und konnten dadurch bei der zuvor definierten Skala nicht
berucksichtig werden. Im direkten Gesprach wahrend der Befragung kam von ein paar der Be-
fragten die Anmerkung, dass sie keinen Cappuccino trinken und sich daher auch keine Gedan-
ken Uber dessen Preis machen oder, dass das Befragungsmodell zu anspruchsvoll sei. Bei ein
paar Fragebdgen waren zum Beispiel nur zwei von sechs Fragen beantwortet. Allerdings fehlen
hierfir die Grinde flr die Interpretation. Fir die Preisbereitschaften der verschiedenen Cap-
puccini, werden die jeweiligen Mittelwerte der Antworten jeder Frage berechnet (siehe Anhang
G, S. 91). Die Daten werden dabei von den fehlenden Daten bereinigt. Die folgende Darstellung

zeigt die akzeptablen Preisspannen fir jeden einzelnen Cappuccino.

Abbildung 13: Akzeptierte Preisspannen der verschiedenen Cappuccini
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—+— 3,00
—— 3,20
—— 3,40
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—1— 3,80

Cappuccino A (fair gehandelt)

1 Cappuccino B (selbstgerostet) I

Quelle: eigene Darstellung

Auffallig ist, dass sich der fair gehandelte Cappuccino A von dem selbstgerdsteten Cappuccino

B kaum unterscheidet. Bei beiden liegt die Preisbereitschaft des billigsten Preises bei 2,41 €.
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Fur den Cappuccino A besteht lediglich die Bereitschaft finf Cent mehr zu bezahlen als fr
Cappuccino B (A = 3,22 €; B = 3,17 €). Ein Unterschied in der Preisbereitschaft wird erst dann
deutlich, wenn man sich den fair gehandelten und gleichzeitig selbstgerdsteten Cappuccino C
anschaut. Bereits bei 2,54 € beginnen die Gaste an der Qualitdt des Cappuccino zu zweifeln.

Und wirden durchschnittlich maximal bis 3,38 € fiir einen solchen Cappuccino bezahlen.

Der optimale Preis ist laut der Theorie der PSM-Methode dann gegeben wenn der jeweilige
Anteil der Befragen, denen der Preis zu glnstig bzw. zu teuer ist, gleich ist (Ipsos Marketing
Science, 2014). Der Schnittpunkt beider Funktionen stellt im folgenden Diagramm demnach den

optimalen Preis dar.

Abbildung 14: Ergebnisse der Preisbereitschaft fiir den fair gehandelten und selbstgerésteten Cappuccino C
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Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Ipsos Marketing Science, 2014

Der optimale Preis fur den fair gehandelten und selbstgerdsteten Cappuccino C betragt etwa
2,96 €. Der optimale Preis fir Cappuccino A (fair gehandelt) betragt hingegen 2,82 €. Und der
optimale Preis fir Cappuccino B (selbstgerostet) betragt 2,79 €. Die beiden Diagramme fir

Cappuccino A und B kdnnen im Anhang G (S. 92) eingesehen werden.
4.4 Zwischenfazit: Kundenseite

Im Hinblick auf die Forschungsfrage, wie die Gaste des Mangolds dem besonderen Kaffeepro-
dukt gegeniuber stehen zeigt sich klar, dass die Mehrheit der Gaste Uber die Besonderheiten
nicht Bescheid wissen. Mehr als die Halfte der Befragten (55 %) konnten dem Kaffee keine der
Besonderheiten zuordnen. Diejenigen, die eine oder mehr Eigenschaften dem Kaffeeprodukt
des Mangolds zuordnen konnten, zeigen mit der weiterfihrenden Frage deutlich die Schwach-

stellen der Kommunikationspolitik auf. Die Speise- und Getrankekarte hat zwar den gréften
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Erfolg, allerdings haben lediglich 59 % derjenigen, die Uber eine oder mehr Besonderheiten
Bescheid wissen ihre Informationen von dieser Karte. Bei den Kaffeeprodukten handelt es sich
um gangige Getranke, die in den meisten gastronomischen Betrieben angeboten werden. So
kénnte die genannte Tatsache allerdings auch damit zusammenhangen, dass Gaste unabhan-
gig eines Blickes in die Speisekarte einen Cappuccino oder Espresso bestellen. Daneben ma-
chen auch die Empfehlung und das Internet nur einen geringen Anteil an der ,erfolgreichen®
Kommunikation aus. Schwachstellen in der Kommunikationspolitik lassen sich auch in der Tat-
sache aufzeigen, dass ganze 67 % Uber die Moglichkeit, die Kaffeebohnen auch flir zuhause zu

erwerben, nicht Bescheid wussten.

Der Kaffeekonsum der Gaste des Mangolds unterscheidet sich zu dem in der Literatur erfassten
Wert, indem der untersuchte Wert geringer ist. Die Befragten sind mehrheitlich weibliche Per-
sonen mit einem Durchschnittsalter von 38 Jahren. Und nur etwa die Halfte der Gaste stammen
unmittelbar aus Heilbronn oder einem der Stadtteile. Die Tatsache, dass Kaffee hauptsachlich
in privaten Raumlichkeiten getrunken wird, zeigt ein mdgliches Potenzial, die Menschen durch
attraktive Angebote oder Besonderheiten in die Gastronomie oder speziell in das Mangold zu

locken.

Die Gaste des Mangolds legen gréfieren Wert auf den Geschmack und die Qualitat des Kaffee-
getrankes, und weniger auf die Eigenschaft Fair Trade und den Preis. Die Kaffeegetranke
schmecken den Befragten dabei Uberwiegend ,gut‘ bis ,sehr gut®. Auffallig ist, das sich die
Preisbereitschaft flir einen ausschliel3lich fair gehandelten und einen ausschlie3lich selbstge-
rosteten Kaffee sich kaum unterscheiden. Erst bei der Verbindung beider Eigenschaften, lasst
sich auch eine sichtbare Erhdhung der Preisbereitschaft feststellen. Der optimale Preis fir ei-
nen sowohl fair gehandelten als auch selbstgerdsteten Cappuccino liegt bei 2,96 €. Der aktuelle

Preis von 3,00 € liegt demnach sehr nah an der Preisbereitschaft der Gaste.
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5. Produktseite — Kalkulationen

5.1 Grundlagen der Kalkulation

Als Kostentrager werden Leistungen eines Unternehmens bezeichnet, die fir den Verkauf er-
stellt werden. Bei der Erstellung entstehen Kosten, die dem Kostentrdger zugerechnet werden
mussen (Posluschny, 2013, S. 93). In der Gastronomie werden die angebotenen Speisen und
Getranke als Kostentrager bezeichnet (Wolf, 2005, S. 255 f.). Bei der Verrechnung der angefal-
lenen Kosten auf die Kostentrager handelt es sich um die Kostentragerrechnung. Die Kosten-
tragerrechnung gehért zu der Kostenrechnung und lasst sich innerhalb des internen Rech-

nungswesens eingliedern (Wohe, Doéring, & Brosel, 2016, S. 843).

Abbildung 15: Eingliederung der Kostenrechnung in das Betriebswirtschaftliche Rechnungswesen

Rechnungswesen
I
I I
externes internes
Rechnungswesen Rechnungswesen
t I I
Jahresabschluss Finanzrechnung Investitionsrechung Kostenrechnung

—] Kostenartenrechnung

—] Kostenstellenrechnung

—1 Kostentragerrechnung

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Wohe, Doring, & Brosel, 2016, S.843 & 856

Das interne Rechnungswesen hat die Aufgaben zur Unterstlitzung der Planung und Kontrolle
der Betriebstatigkeit. Wohingegen das externe Rechnungswesen Informationen flr Externe wie
Glaubiger oder Finanzbehdrden liefert (Wohe, Doéring, & Brosel, 2016, S. 631 & 842).

Die Kostenrechnung hat unter anderem die Aufgabe der Erfolgsermittlung, indem die ,Leis-

tung[en] und Kosten“ des ganzen Betriebes oder einzelner Teilbereiche gegenlibergestellt wer-
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den (Jung, 2010, S. 1101). Insgesamt Iasst sich die Kostenrechnung in drei ,Arbeitsschritte”
gliedern. Die Kostenartenrechnung untersucht, welche Kosten angefallen sind (W&6he, Doéring, &
Brosel, 2016, S. 356). Die Kosten kénnen dabei nach unterschiedlichen Kriterien gegliedert
werden. So zum Beispiel unterscheidet man Kosten nach der Art ,der verbrauchten Produkti-
onsfaktoren®. Diese Kosten kénnen folgendermallen definiert werden: ,Personalkosten, Be-
triebsmittelkosten, Warenkosten, Energiekosten, Wagniskosten, Kapitalkosten, Steuern und
Abgaben [oder] Fremdleistungskosten® (Posluschny, 2013, S. 26 f.). Kosten kdnnen aber auch
nach den ,betrieblichen Funktionen“ kategorisiert werden. Demnach werden Kosten zum Bei-
spiel den Bereichen ,Beschaffungs-, Lager- oder Fertigungskosten® zugeordnet (Wdhe, Doring,
& Brosel, 2016, S. 860). Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Unterscheidung der Kosten in Ein-
zel- und Gemeinkosten. Einzelkosten kdnnen dem Kostentrager direkt zugeordnet werden, wo-
hingegen Gemeinkosten wie zum Beispiel Abschreibungen fiir mehrere Kostentrager anfallen
(Posluschny, 2013, S. 30 f.). Auch werden Kosten anhand der Beschaftigungsabhangigkeit un-
terschieden. Fixe Kosten bleiben auch bei Veranderung der produzierten Menge gleich. Im Ge-
gensatz dazu verandern sich die variablen Kosten, je nach Produktionsmenge (Wolf, 2005, S.
267).

Bei der Kostenstellrechnung geht es darum, wo genau bzw. an welchen Stellen die Kosten ent-
standen sind (Wdhe, Ddring, & Brosel, 2016, S. 356). Gemeinkosten werden dabei anteilig auf
die Kostentrager verrechnet. Es sollen nur die Kosten auf den Kostentrager verrechnet werden,
die auch wirklich durch den Kostentrager entstanden sind. Dieser Grundsatz lasst sich auch als

Verursachungsprinzip betiteln (Posluschny, 2013, S. 31).

Der letzte Arbeitsschritt, die Kostentragerrechnung befasst sich damit, welcher Kostentrager fir
die angefallenen Kosten verantwortlich ist (Wdhe, Déring, & Brosel, 2016, S. 856 f.). Die Kos-
tentragerrechnung wird haufig auch als Kalkulation benannt. Um preispolitische Entscheidun-
gen treffen zu kdénnen, werden mit Hilfe der Kalkulation zum Beispiel ,kurz- und langfristige
Preisuntergrenzen® oder der ,Selbstkostenpreis® berechnet (Posluschny, 2013, S. 98). Dabei
unterscheidet man zwischen der Kostentragerstiickrechnung und der Kostentragerzeitrech-
nung. Bei dem ersteren Verfahren werden die Selbstkosten pro Einheit berechnet. Bei dem letz-
teren Verfahren werden ,die Kosten einer Produktart (Sorte) pro Periode“ berechnet (Wohe,
Déring, & Brosel, 2016, S. 890). Die Kostentragerstiickrechnung bietet somit die Mdglichkeit der
Erfolgskontrolle fir ein spezifisches Produkt, indem der erzielte Umsatz mit den angefallenen

Kosten gegeniber gestellt wird.

Je nachdem wie die Kalkulation durchgefiihrt wird, unterscheidet man das Ergebnis in die Her-
stellkosten oder in die Selbstkosten. Die Herstellkosten beinhalten alle Kosten die bei der Her-

stellung anfallen. Dazu gehoéren die Material- und die Fertigungskosten. Bei den Selbstkosten
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werden zusatzlich alle Kosten berlcksichtigt, die bei der Entwicklung, Verwaltung und dem Ver-
trieb verursacht werden (Friedl, Hofmann, & Pedell, 2013, S. 74).

Fur die Kalkulation, also die Verrechnung der angefallenen Kosten auf die Kostentrager wird
zwischen zwei Hauptverfahren, der Vollkostenrechnung und der Teilkostenrechnung unter-
schieden. Bei der Vollkostenrechnung werden sowohl die variablen Kosten, als auch die fixen
Kosten auf die Kostentrager verteilt. Bei der Teilkostenrechnung werden im Gegensatz dazu
ausschlief3lich die variablen Kosten bericksichtigt (Posluschny, 2013, S. 7). Um den wirtschaft-
lichen Erfolg des besonderen Kaffees im Mangold analysieren zu kdnnen, werden im Folgen-
den drei Kalkulationen durchgefuhrt. Um ein moglichst genaues Ergebnis zu erzielen, werden
die nachfolgenden Kalkulationen anhand der Vollkostenrechnung durchgefiihrt. Das heil3t, es

werden soweit wie moglich alle Fixkosten berucksichtigt.

Zunachst erfolgt eine Kalkulation fiir die Erstellung eines Cappuccino mit den fair gehandelten
und selbstgerosteten Kaffeebohnen ,Neckargold®. AnschlieRend werden zwei weitere Kalkulati-
onen erstellt. Allerdings dienen fir diese Kalkulationen als Ausgangsbasis zum einen ein Kaffee
der Marke Café Intencion und zum anderen ein Kaffee der Marke Mdévenpick. Schlussendlich
werden alle drei kalkulierten Kosten mit dem Verkaufspreis von 3,00 € (bzw. netto 2,52 €) ge-

genubergestellt.

5.2 Kostenkalkulation einer Tasse Cappuccino mit der eigenen

Marke ,,Neckargold*

Betrachtet man die gesamte Zubereitung des fair gehandelten und selbstgerdsteten Kaffees, so
missen die entstandenen Kosten aller Schritte berticksichtigt werden. Insgesamt I&sst sich die
Zubereitung in drei Schritte (Einkauf, Rdstung und Zubereitung) unterteilen. Zunachst muss der
Rohkaffee eingekauft werden. Daflr muss der Einkaufspreis, sowie die Kosten fur die Lieferung
und gegebenenfalls anfallende Gebuhren berechnet werden. Hinzu kommen alle Kosten, die
bei einer Réstung entstehen, wie Energiekosten, Steuern und die Kosten fiir die Verpackung.
Fur die Zubereitung kénnen dann die gesamten Wareneinsatzkosten des Kaffees auf der Basis
der zuvor berechneten Grundlage, sowie die Kosten wie zum Beispiel fur die Milch erhoben
werden. Die aufgeflhrten Kosten basieren auf Angebots- und Rechnungspreise und verstehen
sich als Nettopreise. Die Angebote und Rechnungen sowie die verwendeten Informationen, die
aus E-Mail Konversationen oder Telefonaten stammen, kénnen im Anhang B (S. 68 ff.) und D

(S. 79 ff.) eingesehen werden.

Ein 30 kg-Sack kostet fir das Mangold 267,00 €. Die Rohkaffeesacke werden aufgrund von
bestimmten Lagerungsvorschriften, wie eine trockene Lagerung und fehlender Kapazitat extern

bei der Firma ,Circle Fulfilment GmbH“ (=CFG) in einem Hochregallager gelagert. Es handelt
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sich dabei also um eine Fremdleistung. Pro eingelagerter Palette fallen fir ein Jahr 5,90 € an.
Auf einer Palette befinden sich 20 Sacke. Demnach belaufen sich die Kosten fiir ein 30 kg-Sack
Rohkaffee auf etwa 0,30 €. Fir die Uberflihrung eines Kaffeesacks von dem externen Lager in
das Mangold fallen Speditionskosten von 25,63 € an. Da in naher Zukunft allerdings die Rohkaf-
feesacke direkt im Mangold gelagert werden sollen, wird ein pauschaler Betrag fir die Lieferung
und Lagerung von 15 € pro Kaffeesack angesetzt. Dieser Betrag wurde unter Berticksichtigung
der bisherigen Angebotskosten und der zuklnftigen Situation bestimmt. Diese Kosten sollen
beispielweise die Kosten fur das Personal abdecken, die mit der Warenannahme und Einlage-
rung der Sacke beschaftigt ist. Zusatzlich sollen etwaige anfallende Lieferungskosten damit

gedeckt werden.

Tabelle 5: Kostenkalkulation des Rohkaffees

Kostenart Betrag (pro 30kg Sack)
Warenkosten 267,00 €
Lagerungs- und Lieferungskosten 15,00 €
Gesamt 282,00 €

Quelle: eigene Darstellung

Bei einer Rdstung kommt es zu einem Gewichtsverlust. Aus 2 kg Rohkaffee, werden 1,735 kg
gerdsteter Kaffee. Dies macht einen prozentualen Verlust von 13,25 %. Aufgrund dieser Tatsa-
che basieren die in Tabelle 6 berechneten Warenkosten des Rohkaffees auf einer Menge von
2 kg. Die Berechnung der Rdststeuer und das Gesamtergebnis basiert allerdings auf der Aus-
bringungsmenge von 1,735 kg. Fur die Rdstung werden verschiedene Geratschaften bendtigt.
Die Einkaufskosten fir die Kaffeeréstmaschine und die Entrauchungseinheit beliefen sich ins-
gesamt auf 13.800 €. Diese Kosten werden insgesamt Uber 8 Jahre abgeschrieben. Daraus
ergibt sich ein jahrlicher Abschreibungsbetrag von 1.725 €. Heruntergerechnet auf einen Rdst-
vorgang (in einem Monat finden 32 Rdstvorgange statt) betragen die Abschreibungskosten
4,49 € pro Rostung. Ein Réstvorgang dauert 30 Minuten. Bei einem Stundenlohn von 11,60 €
(inkl. der Lohnnebenkosten) ergeben sich Personalkosten von 5,80 €. Alle bendtigten Gerat-
schaften fir die Réstung und die Verpackung der Rdstbohnen, haben einen gesamten Strom-
verbrauch von 3.765 Watt. Bei durchschnittlichen kWh-Kosten (inkl. Stromsteuer) von 0,02563
kWh/€ fallen fur eine Rdstung Energiekosten von 0,05 € fur eine Réstung an. Nach § 2 Abs. 1
des Kaffeesteuergesetzes (KaffeeStG) werden pro 1 kg Roéstkaffee 2,19 € Kaffeesteuer erho-
ben (Bundesministerium der Justiz und flr Verbraucherschutz, 2009). Bei einer Ausbringungs-

menge von 1,735 kg werden rund 3,80 € als Kaffeerdststeuer kalkuliert. Diese Roststeuer muss
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an das Zollamt abgegeben werden. Nach jeder 30. Réstung missen die Maschinen gereinigt
werden. Diese Reinigung dauert etwa eine Stunde. Demnach werden die Reinigungs-

/Personalkosten (11,60 €/h) von 0,39 € auf jeweils eine Rdstung verrechnet. Da die Kosten flr

die Reinigungsmittel so gering sind, werden diese vernachlassigt.

Tabelle 6: Kostenkalkulation der Kaffeerostung (Teil 1)

Kostenart Betrag (pro Réstung)
Warenkosten (Rohkaffee) (fur 2 kg) 18,80 €
Abschreibungskosten 4,49 €
Personalkosten 5,80 €
Energiekosten 0,05 €
Steuern und Abgaben 3,80 €
Reinigungskosten 0,39 €
Gesamt (fiir 1,735 kg) 33,33 €

Quelle: eigene Darstellung

Nach der Réstung werden die gerdsteten Kaffeebohnen in 250 g bzw. 1 kg — Taten verpackt.
Fir eine bessere Ubersicht, werden daher lediglich die Kosten fiir die Verpackungstiten auf die

jeweiligen Verpackungsgréfen verrechnet.

Tabelle 7: Kostenkalkulation des Kaffeeréstung (Teil 2)

Kostenart Betrag pro Packung

Neckargold (250 g)

Betrag pro Packung
Neckargold (1 kg)

Warenkosten - Rostkaffee 4,80 € 19,21 €
Verpackungskosten 0,32 € 0,40 €
Gesamt 512 € 19,61 €

Quelle: eigene Darstellung

Bei den aktuellen Nettoverkaufspreisen von 4,03 € fir 250 g und 16,13 € fir 1 kg ist klar ersicht-
lich, dass die anfallenden Kosten mit diesen Preisen nicht gedeckt werden kénnen. Auf Basis
dieser Kalkulation ist der Verkauf des Neckargoldes fiir die aktuell gesetzten Preise nicht sinn-

voll.
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Fur die Zubereitung von einem Cappuccino wird ein Espresso bendtigt. Dieser wird im Mangold
mit 9 g der Espressobohnen zubereitet. Zusatzlich zu den Warenkosten des Kaffees, mussen
die Kosten flur die Milch, die personalisierten Zuckersticks und den Amarettini-Keks mit einkal-
kuliert werden. Bei einer Tassengrofie von 250 ml, werden etwa 200 ml Milch benétigt. Die
3,5 %ige Vollmilch wird mit einem Einkaufspreis von 0,65 €/I bezogen. Demzufolge betragen die
Kosten fir die Milch fir einen Cappuccino rund 0,13 €. Die Kosten fir einen Zuckerstick belau-
fen sich auf 0,01 €. Und ein Keks kostet etwa 0,02 €. Fir die Zubereitung eines Cappuccino
wurde die Zubereitungszeit gestoppt. Die Zubereitung eines Cappuccino dauert etwa 55 Se-
kunden. Fir die Personalkosten ergeben sich daraus Kosten von rund 0,18 € fur eine Tasse
Cappuccino. Bei einer Stromleistung von durchschnittlich 6,5 kW der Kaffeemaschine (WMF
AG Vertrieb Kaffeemaschinen, 2015), der Zubereitungszeit von 55 Sekunden und den oben
bereits angegebenen Stromkosten, werden pro Cappuccino Stromkosten von 0,003 € ange-
setzt. Die Kaffeemaschine WMF espresso wurde fir 11.125,00 € gekauft und wird Uber eine
Dauer von 10 Jahre abgeschrieben. Da im Jahr 2016 insgesamt etwa 32.600 Produkte mit der
WMF espresso hergestellt worden sind, wird ein anteiliger Abschreibungswert von 0,034 pro

Cappuccino berechnet.

In der folgenden Tabelle werden alle Kosten flir die Zubereitung einer Tasse Cappuccino zu-

sammengefasst.

Tabelle 8: Kostenkalkulation einer Tasse Cappuccino mit der eigenen Marke "Neckargold”

Kostenart Betrag (pro Tasse Cappuccino)
Warenkosten - Kaffee 0,18 €
Warenkosten - Milch 0,13 €
Warenkosten - Keks 0,01 €
Warenkosten - Zucker 0,02 €
Personalkosten 0,18 €
Energiekosten 0,003 €
Abschreibungskosten 0,034 €
Gesamt 0,56 €

Quelle: eigene Darstellung
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Demzufolge liegen die Kosten einer Tasse Cappuccino bei 0,56 €. Setzt man diese Kosten im
Verhaltnis zu dem Nettoverkaufspreis von 2,52 €, so liegt der ungefahre Gewinn bei 1,96 € (die
Kosten wie Miet- und Verwaltungskosten werden vernachlassigt). Mit einem prozentualem Wa-
reneinsatz von etwa 13,49 %, gehort der Cappuccino zu einem profitablen Produkt. Vergleicht
man diesen Wareneinsatz mit den Fassbieren, dem Craftbeer und den Weinen aus Kapitel 3.5

(S. 34), so zeigt sich deutlich, dass der Cappuccino den geringsten Anteil vorweist.

Bei den nachfolgenden Kalkulationen handelt es sich um fertige Rdstkaffees. Daher entfallen
die Kalkulationen bezlglich des Einkaufs und der Rdstung. Bei der Zubereitung wird der Wa-
reneinsatz des Kaffees direkt mit Hilfe des Einkaufspreises der jeweiligen Marke berechnet. Fir
eine bessere Ubersicht, werden die Kosten ,Warenkosten — Milch“ bis ,Abschreibungskosten*
als ,Sonstige Waren- und Zubereitungskosten“ zusammengefasst, da sich diese je nach Kaf-
feemarke nicht verandert. Eine Kaffeemaschine muss immer auf die jeweils verwendete Kaf-
feesorte eingestellt werden. Dazu gehért unter anderem die Kaffeemenge (Wechselberger &
Hierl, 2014, S. 125). Daher kann die bendtigte Kaffeemenge eines Espresso von Sorte zu Sorte
variieren. Da es sich bei den folgenden Kaffeesorten allerdings um eine unbekannte Verande-
rung handelt, wird dies vernachlassigt. Beide der folgenden Kalkulationen werden demnach auf

Basis der 9 g Espressobohnen berechnet.

5.3 Kostenkalkulation einer Tasse Cappuccino mit der Marke

,Café Intencion*

Bei dem Unternehmen J.J. Darboven handelt es sich um eine international erfolgreiche Kaffee-
rosterei mit Sitz in Hamburg. Neben Kaffee gehoéren auch einige Tee- und Kakaoprodukte zu
ihrem Sortiment. Zu den Marken gehoren ,Idee Kaffee; Café Intencidn; Sansibar Caffé; Alberto;
Eilles Kaffee und Mévenpick® (J.J. Darboven GmbH & Co. KG, 2017a). Als Ausgangsbasis wird
der jeweilige Listenpreis erfasst. Da Rabatte individuell je nach Kunde und dessen Abnahme-
menge festgelegt werden, wurde ein ungefahrer Bohnenverbrauch von 340 kg im Jahr in An-
lehnung an die Artikelverkaufsberichte aus 2016 berechnet. Auf dieser Annahme basiert der
Mengenrabatt von ca. 30 % (siehe Anhang B, S. 70).

In diesem Kapitel wird ein Cappuccino der Marke Café Intencion kalkuliert. Es handelt sich um
fair gehandelte Espressobohnen. Diese wurden mit dem Siegel Fairtrade zertifiziert. Der Café
Intencion wird mit einer besonders aromaschonenden Réstung beworben (J.J. Darboven GmbH
& Co. KG, 2017b). Der Listenpreis fir 1 kg betragt im Durchschnitt etwa 22,65 € (netto). Unter
Berlcksichtigung des Rabattes von 30 %, kosten diese Espressobohnen lediglich noch 17,42 €
(siehe Anhang B, S. 70).
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Tabelle 9: Kostenkalkulation einer Tasse Cappuccino mit der Marke "Darboven”

Kostenart Betrag (pro Tasse Cappuccino)
Warenkosten - Kaffee 0,16 €
Sonstige Waren- und Zubereitungskosten 0,38 €
Gesamt 0,54 €
Quelle: eigene Darstellung
5.4 Kostenkalkulation einer Tasse Cappuccino mit der Marke

»Movenpick"

Die folgende Kalkulation fokussiert sich auf einen Kaffee der Marke Mdvenpick. Diese Marke
wird dem Premiumsegment zugeordnet (J.J. Darboven GmbH & Co. KG, 2017c) und wurde
ausgewahlt, da das Mangold allgemein auf Qualitat statt auf Masse setzt. Ein qualitativ schlech-
ter Kaffee und dementsprechend sehr glinstiger Kaffee und kénnte daher flir das Mangold nicht
als Alternative angesehen werden. Allerdings handelt es sich bei dem kalkulierten Kaffee, um
Espressobohnen ohne eine Fair Trade-Zertifizierung und befindet sich im mittleren bzw. unteren
Preissegment der Marke Md&venpick. Der Listenpreis fur 1 kg dieser Espressobohnen liegt
durchschnittlich bei 21,25 € (netto). Mit Abzug der 30 %, kann von einem Preis von ca. 16,35 €
ausgegangen werden (siehe Anhang B, S. 70).

Tabelle 10: Kostenkalkulation einer Tasse Cappuccino mit der Marke "Movenpick"

Kostenart Betrag (pro Tasse Cappuccino)
Warenkosten - Kaffee 0,15 €
Sonstige Waren- und Zubereitungskosten 0,38 €
Gesamt 0,53 €

Quelle: eigene Darstellung
5.5 Zwischenfazit: Produktseite

Die kalkulierten Kosten fir die Kaffee- und Espressobohnen Neckargold liegen Uber den aktuell
verlangten Preisen. Vergleicht man die verkauften Bohnen zu dem aktuellen Verkaufspreis mit
den verkauften Bohnen zu den kalkulierten Kosten so zeigt sich, dass insgesamt 424,17 € fur
die Deckung der Kosten im Jahr 2016 fehlen. Da lediglich insgesamt 105 der 250 g-Packungen
und 89 der 1000 g-Packungen verkauft wurden, halt sich der Verlust von 424,17 € verteilt Gber

46




5. Produktseite — Kalkulationen

das ganze Jahr in Grenzen. Wird eine Starkung des Verkaufs angestrebt, so mussen Preis-
und/oder kostentechnische Anderungen vorgenommen werden um das Prinzip der Wirtschaft-
lichkeit zu erfullen. Im Gegensatz dazu ist ein vorldufiger Gewinn von etwa 1,96 € pro Tasse
Cappuccino positiv zu betrachten. Alle in dieser Arbeit aufgelisteten Kosten werden durch den

aktuellen Verkaufspreis einer Tasse Cappuccino gedeckt.

Im Vergleich der jeweiligen Kilopreise bzw. Kosten zeigt sich, dass der hauseigene Kaffee
Neckargold preislich gesehen am teuersten ist. Unter Beriicksichtigung eines Rabattes von
30 % fur die Espressobohnen von Café Intencion und Mdvenpick wirden sich folgende Kosten

fur das Mangold fur jeweils 1 kg ergeben:

- Neckargold: 19,61 €;(9g=0,18€)
- Café Intencion: 17,42 €, (9g=0,16 €)
- Movenpick: 16,35 €; (9g=0,15€)

Betrachtet man allerdings nur eine Tasse Cappuccino so wird klar, dass die Kosten fur die be-
rechneten 9 g sich jeweils nur minimal von einander unterscheiden. Bei einem Nettoverkaufs-
preis von 2,52 € unterscheiden sich die Gewinne bei der Wahl einer alternativen Marke zu dem
Neckargold nur um zwei oder drei Cent. Auf das Jahr gerechnet, ergibt das bei dem Verkauf
von 11.306 Cappuccini ein moglicher fehlende Gewinn von 226,12 € bzw. 339,18 €. Der mdgli-
che Gewinn flur die anderen Kaffeegetrdnke wird dabei noch nicht bertcksichtigt. Wirde aller-
dings der Preis angepasst an die Preisbereitschaft der Gaste ebenfalls proportional nach unten

reguliert werden, so wirde der Gewinn wieder zu Nichte gemacht werden.
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6. Fazit

In den folgenden Unterkapiteln werden zunachst die am Anfang gestellten Fragestellungen mit
Hilfe der durchgefiihrten Analysen und Untersuchungen beantwortet. Daraufhin werden Hand-
lungsempfehlungen fliir das weitere Handeln des Mangolds in Bezug auf das Thema Kaffee

formuliert. Der letzte Abschnitt fasst die Bachelorthesis im Ganzen zusammen.
6.1 Beantwortung der Fragestellungen

Inwieweit sind die am Anfang gesetzten Ziele des Mangolds erfiillt worden?

Betrachtet man die drei am Anfang gesetzten Ziele Geschmack, Wirtschaftlichkeit und Transpa-
renz, so lasst sich sagen, dass die einzelnen Ziele unterschiedlich stark erreicht wurden. Das
Ziel des Geschmacks wurde erreicht. Wohingegen die Wirtschaftlichkeit nur bedingt erreicht

wurde und bei der Transparenz konnten einige Schwachen aufgezeigt werden.

Bei dem Thema Geschmack hatten sich die beiden Geschaftsfuhrerinnen als Ziel gesetzt, dass
der Kaffee der Mehrheit der Gaste schmecken sollte. Ganze 96,8 % der Befragten finden die
Kaffeegetranke des Mangolds gut bzw. sehr gut. In Anbetracht dessen, dass es sich bei dem
Geschmack um ein komplexes Konstrukt handelt, spricht diese Zahl eindeutig fir ein durchweg

positives Ergebnis.

Die Wirtschaftlichkeit bezogen auf eine Tasse Cappuccino ist mit einem recht hohen Verkaufs-
preis von 3,00 € im Mangold durchaus gegeben. Die Kosten flr den Cappuccino werden durch
den Verkaufspreis gedeckt. Somit ist der Verkauf des Cappuccino wirtschaftlich gesehen profi-
tabel. Betrachtet man allerdings die Preise flr die Café Créme- und Espressobohnen Neckar-
gold so fallt in Verbindung mit der Kostenkalkulation auf, dass nicht alle anfallenden Kosten
gedeckt werden. Somit macht der weitere Verkauf basierend auf der jetzigen Kosten- und

Preisstruktur wirtschaftlich keinen Sinn.

Angesichts der Preisbereitschaft der Gaste flr einen Cappuccino, welcher fair gehandelt und
selbstgerdstet ist, ist erfreulich zu sehen, dass laut der Befragung der Preis erst ab 3,38 € (brut-
to) durchschnittlich fir zu teuer angesehen wird. Dieser Preis liegt oberhalb des aktuellen Ver-
kaufspreises von 3,00 € (brutto). Auch der optimale und akzeptierte Verkaufspreis von 2,96 €
(brutto) liegt sehr nah an dem aktuellen Verkaufspreis. Dies zeigt, dass der aktuelle Verkaufs-
preis mehrheitlich akzeptiert wird. Zusatzlich besteht zwar die Mdglichkeit den Preis gegebe-
nenfalls zu erhéhen, um dadurch wirtschaftlich gesehen mehr aus dem Produkt Kaffee herz-

auszuholen. Allerdings sollte dies bei einem optimalen Preis von 2,96 € wohluberlegt werden.
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Das Mangold lebt das Prinzip der Transparenz und Offenheit. Sie sind offen beispielweise ge-
genuber Studenten. Sie arbeiten mit diesen zusammen und bringen ihre Ideen mit ein. Auch
legen sie die Herkunft ihrer angebotenen Produkte offen dar. Allerdings lassen sich Schwachen
innerhalb der Kommunikationspolitik feststellen. Der offenen und transparenten Art des Man-
golds fehlt die Kommunikation zu den Gasten. Die Art und Weise wie das Mangold speziell in
Bezug auf den Kaffee handelt, gelangt nur bedingt zu den Gasten des Mangolds. So wissen
diese mehrheitlich nicht Uber die Besonderheiten des Kaffees Bescheid. Insgesamt 55,6 % der
befragten Gaste konnten keines der besonderen Merkmale wie der faire Handel, die Herkunft
des Kaffees von der Familie Dutra in Brasilien oder die eigene Rdstung vor Ort dem Kaffee des
Mangolds zuordnen. Sogar 67 % der Gaste wussten nicht, dass der Kauf der Kaffeebohnen
Neckargold auch fur zuhause maéglich ist. Angesichts der Tatsache, dass der Preis fir diese
Kaffeebohnen zu gering angesetzt wurde, ist der geringe Verkauf bisher allerdings positiv anzu-

sehen.

Hat sich die Entscheidung fiir den besonderen Kaffee nach iiber einem Jahr bewéhrt und

sollte das Mangold weiterhin diesen Kaffee anbieten?

Betrachtet man die Umsatzzahlen, so spielt der Kaffee trotz des hohen Verkaufspreises im Ver-
gleich zu der Konkurrenz innerhalb der Verkaufs- und Umsatzzahlen des Mangolds eine grol3e
Rolle. Hinsichtlich der Kalkulation des Kaffee Neckargolds zeigt sich, dass der Kaffee ver-
gleichsweise teurer ist, als Kaffee beispielsweise von den Marken des Unternehmens J.J. Dar-
boven. Legt man den Fokus allerdings nur auf eine Tasse Cappuccino, so macht dies kaum
einen Unterschied. Ebenfalls positiv zu betrachten ist der geringe Wareneinsatz von nur
13,49 % im Vergleich zu den Produkten Craftbeer, Fassbier und Weine. Die Gaste des Man-
golds stehen dem Kaffeegeschmack durchweg positiv gegenliber. Auch aulRerten sich die Gas-
te sowohl diejenigen, die bereits Uber die Besonderheiten Bescheid wussten als auch diejeni-
gen, die erst mit Erhalt des Fragebogens darliber aufmerksam gemacht worden sind, positiv
gegeniuber dem besonderen Kaffee. Das einzelne Element Fair Trade hat nicht die grofite Be-
deutung bei den Gasten, allerdings in Verbindung mit dem Element des Selbstrdstens zeigt
sich, dass die Gaste durchaus bereit sind, mehr fur einen Kaffee mit beiden Besonderheiten zu
zahlen. Unter Berucksichtigung aller erarbeiteten Aspekte und aufgezeigten Schwachstellen,
hat sich der besondere Kaffee nach Uber einem Jahr trotzdem bewahrt und sollte weiterhin mit
allen Besonderheiten angeboten werden. Besonders auch deshalb, da es sich dabei bei den

Geschaftsfuhrerinnen um eine Herzenssache handelt.
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Unter der Voraussetzung, dass auch weiterhin der besondere Kaffee angeboten werden
soll: In wieweit kann das wirtschaftliche Potenzial von dem fair gehandelten und selbst-

gerdsteten Kaffee im Mangold noch besser genutzt werden?

Wird der Kaffee weiterhin nach den Aspekten fair gehandelt und selbstgerdstet im Mangold
angeboten, so miissen einzelne Anderungen vorgenommen werden. Auch kdnnen verschiede-
ne Aktivitaten umgesetzt werden, um das positive Image des Kaffees flr das gesamte Mangold
nutzen zu kdnnen. Gleichzeitig kann dadurch das wirtschaftliche Potenzial, speziell des Kaffees
weiter ausgeschopft werden. Im Folgenden werden Handlungsempfehlungen fur das Mangold

formuliert.
6.2 Handlungsempfehlungen

Als Grundstein fir jede weitere Aktivitdt und jegliche MalRnahme hinsichtlich des Marketings,
mussen alle Kosten berlcksichtigt werden, um Produkte unter wirtschaftlich sinnvollen Preisen
anbieten zu kdénnen. Bei der Kalkulation des Neckargolds war eindeutig ersichtlich, dass die
Preise flr die Deckung der Kosten zu niedrig angesetzt sind. Demnach ergibt sich die allererste
und wichtigste Handlungsempfehlung, die Preise passend an die anfallenden Kosten zu erh6-
hen. Fir den Verkauf des Neckargolds sollten fir die 1 kg Packung mindestens 23,34 € (brutto)
und fur die 250 g-Packung mindestens 6,10 € (brutto) verlangt werden. So wirden die kalkulier-
ten Kosten durch die Verkaufspreise gedeckt werden. Da eine solche Erhéhung des Preises
laut der Geschéftsfuhrerin nicht den Vorstellungen der Gaste entspricht (siehe Anhang B, S.
69), kdnnte als andere Alternative ein Rohkaffee bezogen werden, der preislich unterhalb des
aktuellen liegt. Der Verkaufspreis sollte mindestens die anfallenden Kosten decken. Fur die
jetzigen Verkaufspreise des Neckargolds ergibt sich zuriickgerechnet demnach ein maximal
erlaubter Einkaufspreis fur 30 kg Rohkaffeebohnen von 191,42 € (netto) inkl. Lieferung und La-
gerung. Dieser Preis qilt allerdings nur flr den Verkauf der 1 kg Packung. Werden auch die
250 g-Packungen weiterhin flir den aktuellen Preis verkauft, so sollte der maximale Einkaufs-
preise des Rohkaffees von 30 kg nur bei 168,26 € (netto) inkl. Lieferung und Lagerung liegen.
Alternativ kdnnte eine Mischung beider Lésungen gewahlt werden. Dann misste der Preis des
Neckargolds nicht all zu hoch angesetzt werden und der Einkaufspreis fur den Rohkaffee muss-
te nicht so sehr gesenkt werden. Falls allerdings keine der MalRnahmen fir das Mangold in Be-
tracht kommen sollte, so misste der Verkauf des Neckargolds aus wirtschaftlicher Seite einge-

stellt werden.

In Anbetracht der Preisbereitschaft der Gaste, kdnnte der Preis flr eine Tasse Cappuccino er-
hoht werden. Allerdings empfiehlt sich dies nur, wenn die Besonderheiten fair gehandelt und

selbstgerdstet mehrheitlich bekannt sind. Betrachtet man den aktuellen Wissenstand der Gaste
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sollte der Verkaufspreis von 3,00 € (brutto) zunachst noch beibehalten werden. Eine Erhéhung
des Preises empfiehlt sich erst dann, wenn die Mehrheit der Gaste Uber die Besonderheiten
Bescheid wissen. Womaoglich erst dann, wenn die Gaste darlber Bescheid wissen, ist auch
eine Erhéhung des Preises aus Sicht der Gaste gerechtfertigt. In Anbetracht der aktuellen Mar-
ge und den Preisen der Wettbewerber sollte der Verkaufspreis von 3,00 € allerdings nicht ver-
andert werden. Auch hinsichtlich der Preisbereitschaft und dem ermittelten optimalen Preis von

etwa 2,96 € empfiehlt sich eine Erhéhung des Preises nicht.

Die Schwachen der Kommunikationspolitik bezlglich der Transparenz kénnen durch gezielte
Marketingmalnahmen verringert werden. Speziell die sozialen Medien wie Facebook mussen
dabei starker in den Fokus gertickt werden. Facebook bietet die Mdglichkeit des direkten Kon-
takts zum Gast und ermdglicht eine beidseitige Kommunikation. Dazu sollte von Seiten des
Mangolds den Gasten die Mdglichkeit gegeben werden, sich Uber bestimmte Themen unterhal-
ten zu kénnen. Dabei besteht die Moglichkeit, selbst als Mangold die Gaste zu positiven Ge-

sprachsthemen anzuregen und zu motivieren.

Lediglich 12 % der Befragten gaben an, dass sie ihre Informationen von einer Réstung vor Ort
haben. Die Réstvorgange sollten Uber Facebook angekiindigt werden und gleichzeitig mit der
Werbung flr den Verkauf des ,frisch gerdsteten® Neckargolds versehen werden. Dies sollte
selbstverstandlich nur dann beworben werden, wenn der Verkauf des Neckargolds auch weiter-
hin verfolgt wird. Flr Interessierte bietet dies somit die Moglichkeit vor Ort bei einer Rdstung
dabei zu sein und gleichzeitig mégliche Fragen stellen zu kdnnen. Die 6ffentlich angekindigten
Réstungen sollten in regelmafligen Abstanden stattfinden, um diese Aktion auf lange Sicht
etablieren zu kénnen. Mit einer, wie oben empfohlenen Preiserhéhung des Neckargolds, ist der
Verkauf von frisch geréstetem Kaffee auch wirtschaftlich gesehen sinnvoll. Die Réstung vor Ort
kénnte dem Gast gegeniuber auch den im Vergleich hohen Preis rechtfertigen. Eine weitere
Médglichkeit die Réstung auf Facebook zu promoten, ist beispielweise eine Videoaufnahme oder
speziell eine Live-Ubertragung. Bei einer ungefahren Réstdauer von 30 Minuten, halt sich der
Aufwand dafir in Grenzen und ist umsetzbar. Alternativ kbnnen auch nur einzelne Sequenzen
der Rdstung videotechnisch auf Facebook verdffentlicht werden. Das 6ffentliche Rdsten zeigt
den Gasten, dass die auf der Getrankekarte geschriebene Tatsache auch wirklich so passiert
und macht die Besonderheit fur den Gast ,greifbar®. Um auch speziell Gaste zu erreichen, die
nicht in Facebook mit dem Mangold verbunden sind und eventuell auch noch nicht im Mangold
waren, kénnte die vor dem Eingang stehende Tafel genutzt werden. Die Ankindigung der Rds-
tung auf der Tafel kdnnte mdgliche neue Gaste, die sich fur die Kaffeerdstung interessieren, in
das Mangold locken. Auf lange Sicht besteht die Mdglichkeit, dass diese Gaste auch weiterhin

das Mangold besuchen werden.
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Neben den Aktionen ,Bier o’clock® und ,Gin o’clock” kdnnte die Aktion ,Kaffee o’clock® erganzt
werden. An einem Wochentag, an dem am Nachmittag weniger Kaffee verkauft wird, kann
durch eine preisliche Aktion der Verkauf gesteigert werden. Bezogen auf einen Cappuccino
kann dieser beispielsweise fir einen ,Probierpreis® von 2,00 € oder 2,50 € (brutto) im Zeitraum
von einer Stunde erworben werden. Werden alle Kaffeegetranke in die Aktion einbezogen, so
mussen diese Preise ebenfalls angepasst werden. Gleichzeitig kann auf diesem Flyer oder der
Anzeige im Internet und Facebook die Mdglichkeit genutzt werden, die Besonderheiten wie die

Herkunft und die Réstung des Kaffees zu verdeutlichen.

Wahrend der Durchfihrung der Befragung zeigte sich deutlich, dass besonders beim Frihstiick
viel Kaffee getrunken wird. In Verbindung mit der Méglichkeit fur den direkten Kontakt mit den
Gasten und gleichzeitig der Verbreitung der Botschaft von den Besonderheiten bietet sich eine
Art ,Verlosung“ Uber Facebook an. Eine mdgliche Formulierung kénnte sein: ,Wusstet Du
schon, dass wir den Rohkaffee fir unser ,Neckargold“ direkt von der Familie Dutra in Brasilien
erhalten und dass wir die Rohkaffeebohnen direkt hier vor Ort résten? Verrate uns in einem
Kommentar, was Dein liebstes Kaffeegetrank Ist. Mit ein bisschen Glick gewinnst Du 2x das
»Fruhstick fur den kleinen Hunger am Wochenende® inklusive 2 Kaffeegetrdnke Deiner Wahl.®
Der Aufwand fir das Gewinnspiel halt sich in Grenzen und kann innerhalb einer kurzen Zeit
eine groRe Reichweite in Facebook erzielen. Lediglich ein paar rechtliche Richtlinien missen
dabei eingehalten werden. So muss beispielsweise Facebook von der Haftung ausgeschlossen
werden (Facebook, 2016).

Bei den Kaffeegetranken handelt es sich um gangige Ausfihrungen, die in den meisten ande-
ren gastronomischen Betrieben bestellt werden kdnnen. Unter der Annahme, dass ein Gast
auch ohne einen Blick in die Speisekarte eines dieser Kaffeegetranke bestellt, missen andere
MaRnahmen als die Speise- und Getrankekarte, Réstung vor Ort oder das Internet fur Werbe-
maflnahmen im Mangold vorgenommen werden. Auch fir Gaste, die das erste Mal oder even-
tuell auch nur ein einziges Mal zu Besuch sind, ist der direkte Kontakt effektiver. So kénnte das
Personal bei dem Servieren eines Kaffeegetrdnks aktiv die Eigenschaften fair gehandelt und
selbstgerdstet erwahnen. Dies kdnnte sich beispielweise folgendermalien anhéren: ,Der Cap-
puccino fiur Sie aus unseren fair gehandelten und selbstgerésteten Bohnen®. Sind diese Merk-
male fur den Gast wichtig oder mdchte er spezielle Details hinterfragen, so kann er dies direkt

tun. Dies bietet die Mdglichkeit mit dem Gast in ein Gesprach zu kommen.

Eine andere Mdglichkeit bietet das Erstellen von einem kleinen Flyer, der dann dem Gast bei
dem Servieren des Kaffeegetranks ebenfalls vorgelegt wird. Auf diesem Flyer kann die Herkunft
und das Roésten des Kaffee als eine Art kurze Geschichte erzahlt werden. Da Gaste hauptsach-

lich ,auf Emotionen [...] und kurze, knackige Informationen“ ansprechen (Bruestle, 2016, S. 8),
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bietet ein kleiner Flyer mit kurzen Informationen und eventuell Bildern eine effektive Mdglichkeit,

die Besonderheiten des Kaffees an die Gaste zu tragen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass es viele Mdglichkeiten gibt, die Botschaft des beson-
deren Kaffees zu verbreiten. Allerdings sollten die unterschiedlichen MalRinhahmen in angemes-
senen Abstanden durchgeflhrt werden, um eine langere Wirkung der Mallhahmen erzielen zu
kénnen. Mehrere Mallinahmen auf einmal wirken schnell Gberladen. Neben den sozialen Medi-
en, sollten auch speziell die Mitarbeiter vor Ort fur einen offeneren Umgang mit dem Themen
angeleitet werden. Wichtig ist, dass die Gaste zum Nachdenken und eventuell auch zu mégli-
chen Gesprachsthemen unterhalb der Gaste angeregt werden. Dies erhéht die Wahrscheinlich-
keit, dass die Gaste auch aufRerhalb ihres Besuches anderen Menschen davon erzdhlen und

dadurch selbst Werbetrager fir das Mangold werden.
6.3 Zusammenfassung

Die vorliegende Bachelorthesis hat das Thema ,Kaffee" innerhalb des Mangolds analysiert und
bearbeitet. Das Ziel der Arbeit war es, anhand von den am Anfang gesetzten Zielen durch die
Geschaftsfuhrerinnen des Mangolds beziglich des fair gehandelten und selbstgerdsteten Kaf-
fee zu untersuchen, ob sich die Entscheidung fir den besonderen Kaffee bewahrt hat und ob
und wie dies weiterhin gehandhabt werden sollte. Sowohl die allgemeine Theorie des Kaffees,
die Unternehmensseite des Mangolds, die Gasteseite, als auch die wirtschaftliche Produktseite
wurden dabei ndher beleuchtet. Auf der Basis dieser ganzheitlichen Analyse konnten im letzten
Schritt, die von den Geschaftsfihrerinnen gesetzten Ziele nach dem heutigen Stand Uberprift
werden. Ergénzend dazu liefert die Arbeit verschiedene Handlungsempfehlungen. Dabei han-
delt es sich um Aktivitaten und Anderungen hinsichtlich speziell der Preispolitik und des Marke-
tings. Diese Anderungen gehen bei der Umsetzung mit einer voraussichtlichen Steigerung des
wirtschaftlichen Potenzials des Kaffees innerhalb des Mangolds einher. Bei erfolgreicher Um-
setzung der MalRnahmen kann der besondere Kaffee auch als Alleinstellungsmerkmal fur das
Mangold gesehen werden. Der besondere Kaffee stellt somit eine Art Marketinginstrument dar

und kann das gesamte Image des Mangolds in das Positive beeinflussen.

In Anbetracht der haufig unterschatzten Komplexitat des Anbaus der Kaffeebohne, der Aufbe-
reitung, Réstung und Zubereitung einer Tasse Kaffee ist ein gewisses Know-How von Vorteil.
Réstet man nicht selbst, sind Kenntnisse fir die Auswahl der Kaffeebohne und die Einstellung
der Kaffeemaschine fiir ein sehr gutes Kaffeeergebnis trotzdem notwendig. Besonders im Hin-
blick auf die Wichtigkeit der Eigenschaften Geschmack und Qualitat fir die Gaste, nutzt das
Mangold das eigene Roésten um im Vergleich zu den grofRen Industrieréstungen einen beson-

ders guten Kaffee anbieten zu kénnen. Bei der Auswahl der Herkunft der Bohne sollte dabei
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speziell der soziale Aspekt berticksichtigt werden. Der Fokus auf einen fairen Handel, in dem
die Arbeits- und Lebensbedingungen der Kaffeebauern berticksichtigt werden, ist zu empfehlen.
Auch im Zuge der Klimaerwdrmung und den damit verbundenen Anbauschwierigkeiten fur die
Bauern ist es wichtig diese zu unterstitzen, um deren Existenz auch fur die Zukunft erhalten zu
kénnen. Beschéftigt man sich mit dem fairen Handel und speziell der Kritik der Fair Trade-
Zertifizierungen, so hat sich das Mangold flir eine sehr gute Alternative, dem Direct Trade ent-

schieden.

Obwohl es sich bei der Brasserie Mangold nicht um ein Café handelt sondern vielmehr um ein
Bierlokal, ist es erfreulich zu sehen, dass sie so einen grof3en Stellenwert auf das Produkt Kaf-
fee legen. Nicht nur mit dem sozialen Aspekt, sondern auch mit der Herangehensweise an die
Réstung, Einstellung der Kaffeemaschinen und die Zubereitung der Kaffeegetranke hat sich das
Mangold intensiv beschaftigt. Professionelle Hilfe wie beispielsweise von Dr. Steffen Schwarz
(Coffee Consulate, Mannheim) holt sich das Mangold bei schwierigen Fragen oder Aufgaben
hinzu. Im Umgang mit dem Kaffeeprodukt kann das Mangold als Vorbild speziell innerhalb der

gastronomischen Tatigkeit angesehen werden.
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A Interview mit Nelly Roth, Geschaftsfuhrerin der Brasserie Mangold in
Heilbronn (05. Januar 2017)

MS: Wie wirdest Du die Philosophie des Mangolds beschreiben?

NR: Wir sehen uns als eine lernende Gastronomie. Wir haben schon verschiedene Dinge aus-
probiert und werden auch weiterhin Dinge ausprobieren. Zum Beispiel wurden zu Beginn die
Speisekarten alle 4 Wochen komplett gewechselt. Allerdings hat sich mit der Zeit herausge-
stellt, dass dies warenwirtschaftlich gesehen viel zu aufwendig ist und das die Gaste eine Art
Konstanz winschen, da gute Speisen, immer wieder nachgefragt werden. Daher haben wir
diese Idee wieder verworfen. Man kénnte auch sagen, dass wir das ,Mangold® als eine Art

Spielwiese sehen.

Wir sehen uns auch als Individualgastronomie, die mit Herzblut und Leidenschaft an die ganze
Sache herangeht. Uns ist der Faktor ,Individual® sehr wichtig. Im Gegensatz zu der Systemgast-

ronomie, bekommt man mehr verziehen.

Wir bieten ein Ganztageskonzept an und méchten fir jede Tageszeit ein Highlight anbieten
kénnen. Unser Ziel ist es, dass flr jeden Typ Gast etwas dabei ist. Dabei ist uns auch bewusst,
dass die Gaste, die zum Frihstliicken kommen, nur sehr selten auch zum Abendessen oder auf

ein Glas Bier am Abend vorbeikommen werden.

MS: Welche Betriebe habt |hr fir Euch als Wettbewerber festgelegt? Wie definiert ihr eure
Wettbewerber?

NR: Also ich wurde nicht sagen, dass wir einen Wettbewerber haben. Wir haben sehr viele, von
denen wir lernen wollen und die wir beobachten. Hier am Platz ist auf jeden Fall die L’Osteria
ein ganz toller Nachbar, sie haben ihr Konzept von vorne bis hinten durchdacht und arbeiten
wirklich mit System. Es hat alles Hand und Fufd und es ist fir den Gast total verstandlich, was
die dort treiben. Die Mitarbeiter kdnnen das Konzept wirklich leben. Von denen haben wir auch
gelernt, dass es leichter ist, wenn man sein System und Konzept fahrt und die Mitarbeiter ihre
Richtlinien haben, wie zum Beispiel ,Wie wird was angerichtet®. Der Mitarbeiter bekommt ganz
klar die Vorgabe und das ist fur jeden einfacher. Und die Gaste wollen auch, wenn sie einen
Kaffee trinken, dass der immer gleich aussieht. Da kann die Schaumkrone nicht einfach mal
anders aussehen, als die letzten Male. Wir werden von den Gasten total als Systemer wahrge-
nommen. Sie fragen auch immer nach, ,Wo kommt das Mangold her* oder ,Wo gibt es das

Mangold noch?“. Dadurch haben wir gemerkt, dass wir von der Systemgastronomie lernen
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mussen. Und da ist die L'Osteria auf jeden Fall ein ganz tolles Vorbild fir uns. Sie erzahlen uns
am Abend, wenn wir uns dann mal auf der Terrasse treffen, auch viel von ihrem Know-How. Als
Vorbild sehen wir auch das ,Alte Madchen“ in Hamburg. Sie leben wirklich ihr Bierkonzept und
sie haben es geschafft ein kleiner Schmelztigel fur Craft Beer zu werden und das mit einer ganz
normalen und einfachen bodenstandigen Kiche zu kombinieren und jeder Gast versteht es. Wir
schauen auch immer mal wieder auf ihre Website. Auch das Fizzz-Gastronomiemagazin stellt
immer Neuerdffnungen vor. Wir lesen die Artikel und haben schon den ein oder anderen ange-
schrieben, um nachzufragen, wo sie zum Beispiel bestimmte Einrichtungsgegenstande her ha-
ben. Ich denke, jeder macht ein bisschen was richtig und wenn mal jemand etwas von dem

.Mangold“ abschaut, sind wir natlrlich auch stolz drauf.

MS: Warum habt Ihr euch neben Craft Beer und den Weinen auch auf das Thema Kaffee spe-

zialisiert?

NR: Craft Beer kommt daher, da wir von Bier kommen. Ich hab meine Wurzeln im Biergarten,
ich fuhle mich bei dem Thema Bier sehr wohl und ich habe schon viel dazu erfahren und das ist
so ein bisschen mein Steckenpferd. Und Craft Beer war bei der Konzeptionalisierung des
.Mangolds” total im Trend. Daher war es klar, dass unser Bierkonzept durch das Craft Beer
erganzt werden muss. Weine ganz klar, in Heilbronn trinkt man Wein. Das muss einfach sein,
Wein muss auf die Karte. Wir haben uns dabei auch ganz bewusst fiir Heilbronner Weine ent-
schieden. Wir haben keinen Deutschen Wein in dem Sinne, sondern beziehen ausschlief3lich
Heilbronner Wein. Und das Kaffeethema ist so ein bisschen eine Herzenssache. Theresa und
ich haben wahrend der Eréffnungsphase einfach gemerkt, Nachhaltigkeit, Regionalitat, es gibt
so viel, was in der Welt schief geht gerade und mit dem Kaffee wird so viel Schundluder getrie-
ben, da werden Menschen ausgebeutet. Es ist unfassbar, da verlieren Menschen ihr Zuhause
wegen Plantage, wegen Rodung der Regenwalder und Co. Und das ist unser persdnliches
Gusto und unser Beitrag. Wenn die Gaste an das ,Mangold“ denken, denken sie nicht an Kaf-
feetrinken. Da denken sie eher an das ,S’'Schumli“ oder das ,Wohnzimmer®, eben an die typi-
schen Café-Locations. Wir haben gar nicht die Optik durch das Industriedesign fur ein klassi-
sches Café. Aber wenn wir einen Kaffee verkaufen, dann nur verninftigen. Und so sind wir da-
zu gekommen. Unsere eigene Kaffeemarke nennt sich ,Neckargold®. Unsere urspringliche Idee
war und ist immer noch, ein systemgastronomisches Cafékonzept ,Neckargold“ unabhangig
von dem ,Mangold“ aufzuziehen. Die Geschichte zu dem Namen ,Neckargold® ist, dass der
Kaffee direkt von Brasilien Uber die Weltmeere und tber den Neckar bis nach Heilbronn ge-

langt.
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MS: Welche genauen Ziele habt Ihr Euch mit dem Verkauf des besonderen Kaffees zu Beginn

formuliert und gesetzt?

NR: Also grundséatzlich, Kaffee muss schmecken. Wir haben uns komplett vom Geschmack
leiten lassen, waren dann natirlich auch einer von den teuersten auf der Liste, das ist ja klar.
Wir haben einige probiert, waren auf einer Verkostung den ganzen Tag mit dem sogenannten
Cup-Tasting. Es gibt ja so eine spezielle Art wie man Kaffee probiert. Wir haben dann die Boh-
nen probiert, und die haben einfach fantastisch geschmeckt, zusammen mit Milch. Weil Kaffee
heute ziemlich viel mit Milch zusammen getrunken wird. Und dann auch der Geruch der Boh-
nen. Thommy (Thomas Aurich) sagt zum Beispiel, er hat noch nie einen Kaffee gerochen, der
so nach Schokolade riecht. Also wenn man bei uns in die Kaffeetlte riecht, das ist der Hammer.

Unser Ziel war der Geschmack, dass der Kaffee einfach schmeckt.

Und das zweite ist natirlich die Wirtschaftlichkeit. Aber das wir die Zahlen, die jetzt ein Kaffee
erreicht wie zum Beispiel ein klassischer Darboven oder Mdvenpick (ca. 13 €), nicht erreichen

konnen, ist klar. Unser Kaffee kostet von Haus aus mehr.

Als drittes haben wir noch die Transparenz als Ziel gesetzt. Das wir ganz genau wissen ,wo
kommt der Kaffee her®, ,wer hat den Kaffee angebaut/geerntet, ,wer sind die Vermitt-
ler/Handler®, ,wer verdient an dem Kaffee und wer nicht“ und das wir da eine Story dazu erzéh-

len konnen und die kbnnen wir.

MS: Ihr wisst von welcher Familie euer Rohkaffee stammt. Warst Du oder jemand von Eurem

Team bereits bei der Familie vor Ort? Steht Ihr im regelmafRigen Kontakt?

NR: Das ist auf jeden fall auf unserem Plan. Wir schauen immer mal wieder im Kalender nach.
Aber nach der Neueréffnung im ersten Jahr konnten wir nicht ab nach Brasilien fur drei Wo-
chen. Ich kenne einige die bei der Familie Dutra vor Ort waren und die auch davon berichtet
haben. Das ist das Schéne daran. Das ist wie beim Urlaub, wenn dir einer sagt, dass das Hotel
gut war, dann verlasst man sich darauf. Es ist wirklich eine reine Empfehlungssache. Unser
Anbieter hat Plantagen in Indien, Brasilien und Mexico. Und unser Kaffeeverkaufer hat einen
ganz engen Kontakt mit den Jungs in Brasilien. Deswegen haben wir auch gesagt, dass wir
einen brasilianischen Kaffee nehmen. Da sind zum Beispiel die Frauen und Kinder. Einer hat
mir erzahlt, dass die gesamte Familie am Morgen mit auf die Plantagen kommt. Dann kommt
der Schulbus auf die Plantage und nimmt von allen Farmern die Kinder mit in die Schule und
bringt die abends wieder zuriick und dann gehen die Mutter mit den Kindern wieder nach Hau-
se. Es ist also ein total reibungsloser Ablauf und im Grunde ein ganzes Sozialprojekt. Da ist die
gesamte Familie durch die Plantage abgesichert und das hat mir total imponiert. Und so eine

Geschichte, wenn auf der Plantage weniger zu tun ist oder es eine ernteschwachere Zeit ist,
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dann nahen die Frauen die Kaffeesacke. Egal wer, Tchibo und Co. kénnen behaupten was sie
wollen, die Sacke sind von Kinderhand genaht. Die Sacke die wir bekommen, sind definitiv von
den Frauen vor Ort genaht, denn die Kinder sind alle in der Schule. Und dann gibt es noch so
andere Sachen wie zum Beispiel, wenn man sich die Sacke anschaut, diese sind bunt bedruckt.
Unsere sind nicht hibsch bedruckt, sie sind gelb und braun und das ist Lebensmittelfarbe, da
ist also nichts Unechtes oder Chemie dran. Es ist alles total transparent und es gibt keine Licke
in dem ganzen System. Das wurde uns immer wieder aus Erfahrungsberichten bestatigt. Die
Familie Dutra, das sind zwei Brlder, hat eine ganz nette Facebook-Seite. Und sie waren auch
in Stuttgart auf der Messe und sie kommen auch immer wieder nach Mannheim und dann kann

man mit ihnen dort einen Termin machen und sich unterhalten.

MS: Seit wann legt Ihr besonderen Wert auf den Kaffee? Und seit wann besitzt Ihr eure eigene

Rostmaschine?

NR: Den Kaffee haben wir vor der Erdffnung festgelegt. Wir wollten den Kaffee gerdstet kaufen,
also in Mannheim bei dem Coffee Consulate. Aber dann haben wir die Rdstmaschine empfoh-
len bekommen. Und so kam das eine zum anderen. Es riecht toll und die Gaste kénnen es vor
Ort sehen. Von Anfang an waren Kaffee, Bier und Wein besonders wichtig fur uns. Wir haben

uns eine Woche intensiv mit Kaffee beschaftigt und dann eine Woche mit Bier und so weiter.

MS: Was spricht fur eine eigene Rdéstmaschine und was spricht gegen den Einkauf von Kaffee

zum Beispiel von einer Privatrosterei?

NR: Fir die eigene Réstmaschine spricht definitiv dafir, das man die Réstung vor Ort macht
und die Gaste das sehen kdnnen. Es macht das ganze nochmal einen Schritt weiter transparent
und es macht nochmal einen Schritt weiter in der Storyline. Wenn ein Mitarbeiter da steht und
rostet, kommen immer Gaste und fragen nach. An dem Tag an dem wir Rdsten, verkaufen wir
mehr Kaffee, also zum Mitnehmen flr zuhause. Die Leute feiern das und finden es total cool.
Es ist also eine reine Imagegeschichte. Zahlenmalig wirden wir behaupten, dass sich der Ros-
ter ungeféhr nach einem Jahr nach unseren Mengen refinanziert. Das kann ich aber nicht bele-
gen, ich hatte nie die Zeit dazu, das im Detail durchzurechnen. Deshalb freue ich mich, wenn
Du das machst. Wenn Du was anderes rausbekommest, bin ich natirlich schockiert. Wir haben
es hauptsachlich aus Imagegriinden gemacht und weil wir einfach Lust drauf hatten. Wir haben
uns das so schon vorgestellt, wir sitzen an unserem Laptop und nebenbei wird gerdstet. Im Ta-

gesgeschaft geht das meist unter, dann résten wir eine Weile mal wieder nicht.

Dagegen spricht unsere Menge. Wir missten theoretisch tatsachlich jeden Tag eine Rdstung
laufen lassen, dann ware das Uberhaupt kein Thema. Aber das bedeutet, wir missten einen

Mitarbeiter haben, der morgens eine Stunde friiher kommt und einen Rdstgang macht, oder es
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musste einer langer bleiben oder in der Mittagspause rosten oder ich musste es machen. Der
Punkt ist, ich habe es mal gerechnet, es wirde sich nur lohnen, wenn ich es selber mache oder
es macht einer der sowieso da ist, zum Beispiel wenn mal nichts los ist. Das setzt voraus, dass
es nicht jeden Tag funktioniert. Und dadurch kommen wir im Weihnachtsgeschaft aufgrund der
Menge ein bisschen ins Straucheln. Also wir haben im Juli eine groRe Charge nach unseren
Réstvorgaben in Mannheim résten lassen. Es ist wie Hausgerdstet, wir haben es allerdings ex-
tern machen lassen, einfach weil ich gesagt habe, wir haben jetzt gerade keine Zeit. Flr das
letzte Weihnachtsgeschaft haben wir nochmal résten lassen. Jetzt résten wir aber wieder sel-
ber. Also wir missen da einfach aufpassen. Dagegen spricht auch, dass ich jeden Tag aufpas-

sen muss, dass uns der Kaffee nicht ausgeht.

Was auch ein bisschen dagegen spricht ist die Qualitdt. Man hat Qualitdtsschwankungen, mei-
ner Meinung nach. Durch Lagerung, durch unterschiedliche Hitze, durch die Zubereitung von
unterschiedlichen Mitarbeitern. Das wirde bei einem Kaffee von Darboven zum Beispiel nicht
passieren. Unser Kaffee schmeckt alle vier Wochen mal anders. Mal schmeckt er gut, mal
schmeckt er Uberragend und manchmal schmeckt er so, dass man erst mal Uberlegen muss,
.was ist das flr eine Charge?“. Der Kaffee hat ja Hautchen und dadurch verschmutzt die Kaf-
feemaschine viel schneller und muss haufiger gereinigt werden. Das sind so ein paar Nachteile.

Aber das eine wiegt meist das andere auf.
MS: Wie hoch waren die Investitionskosten fiir die Rostmaschine?

NR: Die Réstmaschine kostet 7.000 €. Allerdings haben wir bei uns das Problem, dass wir auch
den Avirnaki kaufen mussten, der den Rauch reinigt. Hatten wir einen Kamin waren wir bei
7.000 €. Ohne Kamin sind wir bei dem doppelten Wert von 14.000 €. Dazu kommt einiges an
Equipment: eine Waage, das Handwerkszeug also die Geratschaften dazu, die Kaffeetlten,

einen Stempel haben wir gebraucht, oder man lasst die Taten bedrucken.

MS: Habt ihr bereits gezielte WerbemalRnahmen hinsichtlich des Kaffees durchgefuhrt? Wenn

ja, welche?

NR: Also gezielte Werbemallinahmen: wir haben ein bisschen auf Facebook gespielt wie: ,Heu-
te holen wir unseren Kaffee ab“ und ,Heute wird gerdstet/der Réster ist da“. Also haben wir die
Social Media Plattform genutzt. Dann haben wir es auch noch mit dem Satz und dem Hashtag
Neckargold auf die Getrdnkekarte geschrieben. Aber was wir auch mal ganz gerne machen
wurden, ist ein Kaffeeseminar am Nachmittag. Aber das ist so eine Herzblutgeschichte und ein
tolles Beigeschaft, ist allerdings im ersten Jahr noch hinten angestanden. Bevor es uns dem-
nachst mal langweilig wird, wirden wir mal so ein Cup-Tasting machen. Was wir auch hatten,

war unser Film zu meiner Preisverleihung des Grinderpreises BaWu 2016, da kam das Thema
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Kaffee auch vor. Wie wir das natirlich auch bewerben ist, dass wir vor Ort rosten und die Gaste

das sehen.
MS: Schult Ihr eure Mitarbeiter in Hinblick auf das Thema Kaffee?

NR: Also unsere Festangestellten sind komplett informiert, die wissen das alles. Die kdnnen
auch die Story erzahlen. Wir haben auch Mitarbeiter die das ganz toll finden und zu dem Gast
gehen und erzdhlen, dass die Chefin schon in Brasilien war und erfinden ihre eigenen Wahrhei-
ten dazu. Im Gegenzug zu Craft Beer und Wein haben das Kaffeethema alle verstanden, sie
wissen uber die Transparenz und Fairness der Familie Bescheid. Ich habe das einmal den Mit-
arbeitern erzahlt und die erzdhlen das alle. Craft Beer kann ich ihnen 100 x erzdhlen und beim
nachsten mal erzahlen sie das wieder falsch. Beim Kaffee erzadhlen das alle Mitarbeiter richtig,
ich hoére das ja beim Vorbeilaufen. So krass schulen mussten wir nicht auch dadurch, dass wir
nur eine Sorte Café Créme und eine Sorte Espresso haben. Wir kdnnten natlrlich auch einen
Cuvée basteln mit verschiedenen Geschmackern. Aber wir haben gesagt: ,irgendwann gibt es
vielleicht mal eine Winteredition®“. Aber im Moment haben wir jeweils eine Sorte. Alles andere ist
100 much®. Was wir jetzt haben, wir haben gemerkt, dass unser Espresso nicht Mainstream
genug gewesen ist. Also wir haben uns entschieden 100 % Arabica zu nehmen. Der Heilbron-
ner Kaffeegeschmack ist meiner Meinung nach verdorben. Die meisten benutzen einfach Voll-
automaten und 0-8-15 Café Créme und Espresso. Wir haben 100 % Arabica genommen und
die Leute haben gesagt, dass unser Espresso kein Power hat und er ist bitter und zu fruchtig.
Dabei sind das die besonderen Aromen des Espresso. Und was wir jetzt haben, wir haben ein
Cuvée gebaut und haben einen indischen Robusta mit eingebaut um ihn ein bisschen Heilbron-
ner Mainstream zu machen. Jeder Gast der hier reinkommt, hat seine eigene Meinung zu dem
Kaffee, es ist also ein gefahrliches Gastro-Thema. Ich muss da immer ein bisschen lachen,
wenn ich in ein Konzert gehe und da spielt ein Cello und ein Klavier. Dann steh ich auch nicht
auf und sage, dass ich das Cello nicht mag, weil ich den Klang nicht mag. Aber in ein Restau-
rant kommen alle und geben alle bessere Tipps, weil sie alle zuhause Kochsendungen schauen
und sich im Internet informieren und deswegen hat auch jeder eine Meinung dazu. Aber wir
haben uns den Gastewlinschen gebeugt und haben an der Rezeptur gearbeitet. Der neue Es-

presso ist jetzt Mainstream, wirde ich zumindest sagen.

Zuruck zu dem Thema Schulung. Bei Kaffee ist es zum Glick einfacher die Mitarbeiter zu schu-
len, da jeder gerne Kaffee trinkt und das versteht jeder und die Geschichte ist nett, man kann

sie gut weitererzahlen und das reicht dem Gast.
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MS: Stellen die Gaste weitere Fragen zu Eurem Kaffee?

NR: Die Gaste fragen nicht wie beim Bier oder Wein nach wie viel Alkohol diese enthalten oder
welche Bittereinheiten sie haben. Sie fragen nicht nach, mit wie viel Temperatur der Kaffee
durch die Maschine gelassen wird oder mit wie viel Temperatur der Kaffee gerdstet wird. Das
fragt niemand nach. Dazu gibt es keine Geschichten im Internet oder im Fernseher. Es gibt im-
mer mal wieder Artikel Gber Wein und die ganzen Geschmacksnuancen. Zum Kaffee gibt es so
etwas nicht. Entweder der Kaffee schmeckt oder nicht. Die einzigen Fragen sind: ,Wo kommt
der Kaffee her?”, ,Ist der Kaffee fair?“ oder ,Von welcher Plantage kommt der Kaffee?“. Beim
Wein ist das eine ganz andere Hausnummer: ,Ist der Wein trocken/lieblich etc.?“. Beim Kaffee
wird sich das vielleicht noch in Zukunft entwickeln, wenn es mehrere Kaffee-Tastings gibt, aber

im Moment sind das die einzigen Fragen zum Kaffee.

Vielen Dank fiir Deine Zeit!
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B E-Mail-Konversationen und Telefonate

Protokolle der E-Mail-Konversation zu Nelly Roth:
18. Januar 2017:

Nelly Roth: Preis von unserem Kaffee ist: 30 Kilo Sack Rohkaffee a 267,00 € netto zzgl Lage-

rungskosten im Hochregallager
2. Februar 2017:

Nelly Roth: Hallo Maja, ergédnzend zu unserem Gesprach morgen, hier die angefragten Daten

in deinem Text:

. GroRe (gm): 380 gm

. Sitzplatze gesamt: (Dass innen und aul3en voll ist passiert maximal 1x im
Jahr)

. Sitzplatze innen: 165 Sitzplatze

. Sitzplatze aulen: 180 Sitzplatze

. Anzahl Sitzkissen fir Neckartreppe: 100

. Anzahl der Mitarbeiter

- Festangestellte: 9

- Aushilfen/Kurzzeitige: zwischen 20-40 je nach Monat (Spitzen im Som-

mer)
8. Februar 2017:
Weiterleitung der E-Mail von Frau Schenkirsch (Oehler & Partner - Steuerberater):
Hallo Frau Roth,

die Nutzungsdauer gem. den amtlichen Abschreibungstabellen fir einen Kaffeerdoster (bzw.
Réstmaschinen) betragt 8 Jahre. Entsprechend haben wir bei der Firma adguests GmbH eine

Nutzungsdauer von 8 Jahren fir den Réster und den Filter berlcksichtigt.

Sollte Ihre Studentin weitere Nutzungsdauern bendtigen, kann im Internet eine Abschreibungs-
tabelle speziell fur den Wirtschaftszweig "Kaffee- und Teeverarbeitung" eingesehen werden.

Wenn Sie hierzu weitere Infos bendtigen, melden Sie sich.

Mit freundlichen GrifRen, Stefanie Schenkirsch
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8. Februar 2017:

Nelly Roth:

# Putzmittel ist zu vernachlassigen - kostet keine 10€ und langt ein Jahr
# Fur einen Cappuccino nehmen wir 9 Gramm Espressobohnen

# TassengrofRe beim Cappuccino ist: 0,25 |

# 1 Liter Vollmilch 3,5 Prozent kostet uns aktuell 0,65 Euro netto

# 1 Karton Zuckersticks (mit eigenem Logo bedruckt) kostet 12,50 Euro / 1000 Stick (je 4
Gramm) Inhalt also 0,01 €

# Amarettini sind bei 0,02 €

# Eine Stunde Personal bei Mindestlohn kostet uns inkl. Lohnnebenkosten 11,60 €
22. Februar 2017:

Nelly Roth:

# Verkaufte Mengen Neckargold 2016: 250g: 105x; 1000 g: 89x

# 200 ml Milch ist ok als Durchschnittsmenge fiir den Cappuccino

Also Kaffee verkaufen wir immer fur 19 % auller Haus da Milch zu den ,Luxus-Gultern® zahlt
und somit immer mit 19% auch im To Go Bereich versteuert werden muss. Somit haben wir

immer 19 Prozent.

Die Verkaufspreise (250 g fur 4,80 € und 1 kg fir 19,20 €) stimmen und sind meiner Berech-
nung nach aber zu gering angesetzt. Im Dritte Welt laden kostet aber der teuerste Bio Kaffee
19,20 € - deswegen haben wir diesen Preis gewahlt. Ich denke irgendwo ist die Schmerzgrenze

vom Gast erreicht...

Dieses CFG Angebot ist wirklich unibersichtlich. Rechne bitte nur die reine Einlagerung der
Paletten. Wir haben uns die Sacke zum Teil selbst geholt und Herr Schwarz hat uns welche
mitgebracht, wenn er nach HN gefahren ist. Ich wurde dir empfehlen wirklich die reinen Lager-
kosten pauschal anzusetzen - wie gesagt, wir mussten die externe Lagerung machen weil wir
vor der Eréffnung gekauft haben. Die nachste Lieferung kommt direkt zu uns nach HN und liegt

dann bei uns im Keller. Dann fallen diese Kosten weg.
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Telefonat mit Frau Frau Kugel (Gebietsleiterin BaWu J.J. Darboven GmbH &
Co. KG):

23. Februar 2017:
Kurze Zusammenfassung des Gesprachs:

Der durchschnittliche Listenpreis fir 1 kg fair gehandelte Espressobohnen der Marke Café In-
tencion belauft sich auf 22,65 €. Espressobohnen der Marke Mdvenpick, die nicht fair gehandelt
sind, kosten durchschnittlich um die 21,25 €. Wohingegen der biologische und fair gehandelte
Kaffee Mdvenpick Corazén durchschnittlich bis zu 24,25 € kostet. 1 kg Classics Espressoboh-
nen erhalt man fir 20,35 €. Die Listenpreise kdnnen durch Rabatte verringert werden. Ein pau-
schaler Betrag kann nicht bestimmt werden, da jeder Kunde individuell aufgrund der Abnah-
memenge oder auf Basis der Nutzung von weiteren Leistungen wie Kaffeemaschinen oder Tas-
sen behandelt wird. Bei einer durchschnittichen Abnahmemenge von 340 kg Kaffeebohnen im

Jahr, kann von einem Rabatt von etwa 30 % ausgegangen werden.
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C Artikelverkaufsberichte

Abbildung 16: Artikelverkaufsbericht Hauptsparten 2016

Mangold Heilbronn, Untere Neckarstrale 40

Umsatz nach Hauptsparten vom 01.01.2016 bis 31.12.2016 alle pro Jahr

Es sind keine Filter eingestellt

Gesamtumsatz brutto (netto): 1.703.025,44 € ( 1.431.194,77 €)
Gesamtzahl: 410.219 Artikel

Auslagen/Trinkgeld: 5.878,70 €
Z-Zahler: 29 - 394

Gaste gesamt: 995.845
Umsatz pro Gast: 1,71 €
Artikel pro Gast: 0,41

Hauptsparte
Brutto
Keine Zuordnung 0,00 €
Speisen 82412514 €
Getranke 878.900,30 €
Divers 0,00 €
Auslagen 0,00 €
Texte 0,00 €
Tip 0,00 €

01.01.2016 - 31.12.2016
Netto
0,00€
692.619,55 €
738.575,22 €
0,00€
0,00€
0,00€
0,00€

Anzahl

0Ox

135.519x
269.929x

0Ox

0x

4.771x

0Ox

Getréinke, 51.61% -

Umsatz nach Hauptsparten

Texte, 0%

L speisen, 48.39%
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Abbildung 17: Artikelverkaufsbericht HeiBgetranke 2016

Mangold Heilbronn, Untere Neckarstralie 40

Seite 1

Artikelverkaufsbericht sortiert nach Anzahl vom 01.01.2016 bis 31.12.2016 alle pro Jahr

Artikelfilter: -

Feinspartenfilter: 45; 50

Zeitfilter: -
Kellnerfilter: -
Tischfilter: -
Betriebsstellenfilter: -
Verkaufsstellenfilter: -
Wochentagsfilter: -

Gesamtumsatz brutto (netto): 133.388,30 € ( 112.091,01 €)

Gesamtzahl: 50.716 Artikel

Auslagen/Trinkgeld: 0,00 €
Z-Z&hler: 29 - 394

Géste gesamt: 995.845
Umsatz pro Gast: 0,13 €
Artikel pro Gast: 0,05

Artikelnummer Artikel
455 Cappuccino

453 Kaffee

451 Espresso

456 Milchkaffee

457 Latte Macchiato
501 0,2 Eilles

1418 KAFFEE Friihstiick
454 Pott Kaffee

465 Schoki OHNE

461 HeilRe Schokolade mit/ohne Sahne
503 Chai Latte

452 Doppelter Espresso
502 0,4 12 Sinne

1417 TEE Frihstiick

458 Karamell Macchiato
469 Lakt-Milch

34 0,5 Green Kiss

470 Soja-Milch

459 Baileys Latte

460 Cappucinut

301 0,5 Wild Lemon
462 Schoko Baileys
463 Vanilla Steamer
305 12 Chai Tee

303 Ginger Yellow

467 Steamer Cookie
472 Espresso Macciato
473 + Sirup 2 ¢l

466 Steamer Salted
468 Steamer White

302 Merlin

474 Irish Coffee

71

Umsatz gesamter Zeitraum
31.412,60 €
13.788,70 €
11.786,70 €
16.424,50 €
15.391,60 €

7.423,60 €
4.340,00 €
5.266,20 €
3.210,60 €
3.509,80 €
3.760,50 €
2.459,20 €
2.950,60 €
1.338,10€
2.648,60 €
95,00 €
1.151,50 €
65,90 €
1.27590 €
896,90 €
616,00 €
760,80 €
533,80 €
568,10 €
418,10€
357,00 €
24390€
36,70 €
227,80 €
217,60 €
129,50 €
82,50 €

Anzahl gesamter Zeitraum
11.306x
5.702x
5.683x
5.497x
4.965x
2.976x
2.722x
1.831x
1.262x
1.233x
1.120x
966x
917x
847x
719x
449x
340x
322x
295x
271x
182x
177x
174x
163x
119x
105x
104x
83x

64x
39
15x
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Abbildung 18: Artikelverkaufsbericht Kaffeegetranke 2016

Mangold Heilbronn, Untere Neckarstrafie 40 Seite 1

Artikelverkaufsbericht sortiert nach Anzahl vom 01.01.2016 bis 31.12.2016 alle pro Jahr

Artikelfilter: -
Feinspartenfilter: 45
Zeitfilter: -
Kellnerfilter: -
Tischfilter: -
Betriebsstellenfilter: -
Verkaufsstellenfilter: -
Wochentagsfilter: -

Gesamtumsatz brutto (netto): 110.692,30 € ( 93.018,74 €)
Gesamtzahl: 41.291 Artikel

Auslagen/Trinkgeld: 0,00 €
Z-Zahler: 29 - 394

Géste gesamt: 995.845
Umsatz pro Gast: 0,11 €
Artikel pro Gast: 0,04

Artikelnummer Artikel Umsatz gesamter Zeitraum Anzahl gesamter Zeitraum

455 Cappuccino 31.412,60 € 11.306x
453 Kaffee 13.788,70 € 5.702x
451 Espresso 11.786,70 € 5.683x
456 Milchkaffee 16.424,50 € 5.497x
457 Latte Macchiato 15.391,60 € 4.965x
454 Pott Kaffee 5.266,20 € 1.831x
465 Schoki OHNE 3.210,60 € 1.262x
461 HeilRe Schokolade mit/ohne Sahne 3.509,80 € 1.233x
452 Doppelter Espresso 2.459,20 € 966x
458 Karamell Macchiato 2.648,60 € 719x
469 Lakt-Milch 95,00 € 449x
470 Soja-Milch 65,90 € 322x
459 Baileys Latte 1.275,90 € 295x
460 Cappucinut 896,90 € 271x
462 Schoko Baileys 760,80 € 177x
463 Vanilla Steamer 533,80 € 174x
467 Steamer Cookie 357,00 € 105x
472 Espresso Macciato 24390€ 104x
473 + Sirup 2 cl 36,70 € 83x
466 Steamer Salted 227,80 € 68x
468 Steamer White 217,60 € 64x
474 Irish Coffee 82,50 € 15x
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Abbildung 19: Artikelverkaufsbericht Weine 2016

Mangold Heilbronn, Untere Neckarstrale 40

Seite 1

Artikelverkaufsbericht sortiert nach Anzahl vom 01.01.2016 bis 31.12.2016 alle pro Jahr

Artikelfilter: -
Feinspartenfilter:
Zeitfilter:

Kellnerfilter: -
Tischfilter: -
Betriebsstellenfilter: -
Verkaufsstellenfilter: -
Wochentagsfilter: -

Gesamtumsatz brutto (netto): 65.072,00 € ( 54.682,35 €)

Gesamtzahl: 15.210 Artikel

Auslagen/Trinkgeld: 0,00 €
Z-Z&hler: 29 - 394

Gaste gesamt: 995.845
Umsatz pro Gast: 0,07 €
Artikel pro Gast: 0,02

Artikelnummer Artikel
759 0,2 Weinschorle Weil

753 0,2 Riesling trocken

857 0,2 Weinschorle Rose

809 0,2 Samtrot

751 0,2 Gelber Muskateller

853 0,2 WeiRherbst

811 0,2 Caberero Barrique

757 0,2 WeiRburgunder

755 0,2 Hannah Weiweincuvée
803 0,2 Lemberger trocken

754 0,1 Riesling trocken

752 0,1 Gelber Muskateller

813 0,2 Weinschorle Rot

812 0,1 Caberero Barrique

801 0,2 ROT UND WILD

805 0,2 Der Bruddler

854 0,1 WeiRherbst

810 0,1 Samtrot

760 0,11 WeiRburgunder

756 0,1 Hannah Weiweincuvée
855 0,2 Le PETIT PIGEON blanc
802 0,1 ROT UND WILD

851 0,2 Rose Saignée

804 0,1 Lemberger trocken

807 0,2 Cerubino

808 0,1 Cerubino

856 0,1 Le PETIT PIGEON blanc
858 0,2 Muskattrollinger

859 0,1 Muskattrollinger

852 0,1 Rose Saignée

806 0,1 Der Bruddler

761 0,2 Gewlirztraminer

901 Gelber Muskateller KieRling
860 0,2 Spéatburgunder Weilherbst
814 0,2| Spatburgunder rot

923 Rot und Wild - Hirsch

917 Lemberger - Bauer

908 Cabanero Eberbach-Schéfer
904 Le Petit Pigeon Drautz-Able VDP
762 0,1 Gewlrztraminer

916 WeiRburgunder Spétlese - Bauer
910 Hannah Cuvee Keller

913 Riesling Classic Leiss

907 Chardonnay Eberbach-Schéfer
815 0,11 Spatburgunder rot

902 WeiRRburgunder Kabinett Kielling
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Umsatz gesamter Zeitraum
11.689,80 €
7.043,00 €
3.283,20 €
3.440,70 €
4.431,10€
3.033,90 €
4.108,90 €
3.332,70 €
2.622,60 €
2.248,30 €
786,80 €
1.030,50 €
976,70 €
1.059,40 €
1.92390 €
1.130,90 €
556,80 €
511,60 €
731,30 €
658,50 €
929,20 €
599,40 €
1.045,00 €
510,80 €
1.028,10€
381,60 €
312,00 €
690,00 €
262,80 €
255,50 €
142,80 €
193,20 €
513,00 €
127,60 €
109,20 €
395,00 €
285,00 €
360,00 €
286,00 €
36,00 €
325,00 €
226,00 €
231,00 €
162,00 €
2520€
201,00 €

Anzahl gesamter Zeitraum
3.709x
1.742x
1.044x

843x
754x
746x
644x
499x
471x
386x
351x
325x
309x
306x
295x
282x
250x
230x
213x
211x
172x
167x
160x
153x
149x
108x
107x
105x

18x
15x
15x
13x
13x
13x
12x
11x

9x

9x

7x
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Mangold Heilbronn, Untere Neckarstral3e 40 Seite 2
M Der Bruddler Keller 109,00 € 7x
905 Merlot Drei Trauben VDP 240,00 € 6x
914 Deszberg Sauvignon Blanc Leiss 150,00 € 5x
924 Rose Saignee - Hirsch 66,00 € 3x
919 Saunvignon Blanc - Bauer 87,00 € 3x
903 Cuwee Fass 7 Fischer 0,00€ 3x
906 Trollinger Trocken VDP 63,00 € 3x
861 0,11 Spatburgunder WeiRherbst 7,00€ 2x
921 Cerubino - Gemmrich 27,00 € 1x
925 Grauburgunder Chardonnay - Hirsch 17,00 € 1x
920 Muskatrollinger - Gemmrich 26,00 € 1x
912 Geigenspiel - Gerd Keller 30,00 € 1x
918 Spatburgunder Weiherbst 17,00 € 1x
909 Lemberger Alte Reben Eberbach-Schéfer 0,00€ Ox
922 Cabemet Cortis - Gemmrich 0,00€ Ox
915 Spétburgunder Kalkmergel Leiss 0,00€ 0Ox
926 Virgina - Hirsch 0,00€ 0x
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Abbildung 20: Artikelverkaufsbericht Craftbeer 2016

Mangold Heilbronn, Untere Neckarstrale 40

Artikelfilter:

Seite 1

Artikelverkaufsbericht sortiert nach Anzahl vom 01.01.2016 bis 31.12.2016 alle pro Jahr

Feinspartenfilter: 60

Zeitfilter:
Kellnerfilter:
Tischfilter:

Betriebsstellenfilter: -
Verkaufsstellenfilter: -
Wochentagsfilter: -

Gesamtumsatz brutto (netto): 13.634,70 € ( 11.457,73 €)
Gesamtzahl: 2.679 Artikel

Auslagen/Trinkgeld: 0,00 €
Z-Zahler: 29 - 394

Géste gesamt: 995.845
Umsatz pro Gast: 0,01 €
Artikel pro Gast: 0,00

Artikelnummer

615
608
611
610
612
613
621
616
635
7
601
619
624
627
614
625

626
602

623
628
620
629
721
622

729
605
618

607
730
718

Artikel
0,33 Hopfenstopfer Citra Ale
0,33 Dolden Sud
0,5 Unser Aventinus
0,33 Dolden Dark
0,5 Meine FestweilRe
0,5 Mein Griines
And Union - Helles Lager
0,33 Du\el Belish
Big Wawe
Big Wawe
0,33 Distel Loch Ness
0,33 Badisch Gose
Crew Republic 7:45 Escalation
AND UNION Heller BOCK
0,375 | Kirsch
BREWDUDES Pale Ale
0,33 Hop Gun
Sierra Nevada
0,33 Rochefort 8
KuehnKunzRosen KUEHNES BLONDES
Hopfenstopfer Monroe
Crew Republic Roundhouse Kick
Lucky Hop
Distel Black Pearl
Jacobus Jopen
KuehnKunzRosen KERLIG HELL
0,66 | Robustus 6
Bourbon Barrel Bock Welde
0,66 | Augustus 8
0,75 Ambrosius Alpirsbacher
0,75 Jahrgangsbock 2012
0,75 Eisbock
Hop Stuff Welde
Himmels Weisse
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Umsatz gesamter Zeitraum

Anzahl gesamter Zeitraum
1.492,00 € 372x
1.480,20 € 359x
1.089,85 € 235x
857,50 € 201x
780,70 € 169x
503,90 € 110x
507,60 € 108x
605,60 € 100x
531,00 € 91x
531,00 € 90x
495,60 € 85x
401,00€ 71x
385,00 € 70x
321,95€ 69x
487,50 € 66x
313,60 € 64x
333,50 € 59x
358,80 € 52x
349,50 € 51x
280,00 € 50x
189,20 € 43x
159,30 € 27x
153,40 € 26x
141,60 € 24x
129,80 € 22x
84,00 € 15x
170,50 € 11x
53,10 € 9x
127,00 € 7
49,00 € 7
100,00 € 6x
140,00 € 4x
23,60 € 4x
840€ 2x
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Abbildung 21: Artikelverkaufsbericht Fassbier 2016

Mangold Heilbronn, Untere Neckarstrale 40 Seite 1

Artikelverkaufsbericht sortiert nach Anzahl vom 01.01.2016 bis 31.12.2016 alle pro Jahr

Artikelfilter: -
Feinspartenfilter: 55
Zeitfilter: -
Kellnerfilter: -
Tischfilter: -
Betriebsstellenfilter: -
Verkaufsstellenfilter: -
Wochentagsfilter: -

Gesamtumsatz brutto (netto): 253.646,65 € ( 213.148,45 €)
Gesamtzahl: 68.360 Artikel

Auslagen/Trinkgeld: 0,00 €
Z-Zahler: 29 - 394

Géste gesamt: 995.845
Umsatz pro Gast: 0,25 €
Artikel pro Gast: 0,07

Artikelnummer Artikel Umsatz gesamter Zeitraum Anzahl gesamter Zeitraum

©all 0,4 Distel Pils 2522570 € 7.706x
557 0,4 Radler 23.435,60 € 7.078x
564 0,5 Bayrisches Hefe 27.589,60 € 6.980x
553 0,4 Cluss Keller 21.959,80 € 6.703x
556 0,4 Helles 21.251,90 € 5.924x
560 0,5 Distel Hefe 16.844,60 € 4.425x
573 Tasting Tray 22.193,55€ 3.747x
562 0,5 Hefe Alkoholfrei 13.280,20 € 3.452x
570 0,4 Kreativ Brauwerkstatt 12.887,40 € 3.085x
569 0,4 Distel Blond 10.650,00 € 2.826x
572 0,4 Incredible Pale Ale 8.951,20 € 2.195x
571 0,4 Hochzeitsbier 8.245,40 € 1.903x
554 0,4 Haller Spezialitét 5.966,40 € 1.720x
552 0,4 Distel Pils Alkoholfrei 5.051,50 € 1.619x
555 0,4 Dinkelacker Spezialitat 5.444,00 € 1.526x
558 0,4 Radler Alkoholfrei 3.943,60€ 1.192x
574 Keller-Radler 3.126,80 € 949x
563 0,3 Bayrisches Hefe 2.802,00 € 944x
566 0,5 Russ 3.303,40€ 857x
559 0,3 Distel Hefe 2.028,20€ 718x
561 0,3 Hefe Alkoholfrei 1.460,80 € 513x
585 Monatsbier 1.850,40 € 468x
568 0,5 Russ Alkoholfrei 1.128,00 € 293x
578 Radler sauer 939,10 € 277x
575 0,15l Bier 493,60 € 257x
580 Diestel Blond Flasche 857,40 € 241x
577 0,5l Cola-Weizen 889,20 € 228x
581 Kristall 620,10 € 161x
728 IPA Flasche 586,80 € 148x
565 0,3 Russ 274,70 € 97x
567 0,3 Russ Alkoholfrei 245,10€ 88x
582 Waulle 42,30 € 36x
576 0,3 | Cola-Weizen 31,90 € 11x
579 Radler Alkfrei sauer 30,80 € 9x
584 0,5 Russ Alkfrei sauer 15,60 € 4x
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Abbildung 22: Artikelverkaufsbericht Homemade-Getranke 2016

Mangold Heilbronn, Untere Neckarstrale 40 Seite 1

Artikelverkaufsbericht sortiert nach Anzahl vom 01.01.2016 bis 31.12.2016 alle pro Jahr

Artikelfilter: -
Feinspartenfilter: 236
Zeitfilter: -
Kellnerfilter: -
Tischfilter: -
Betriebsstellenfilter: -
Verkaufsstellenfilter: -
Wochentagsfilter: -

Gesamtumsatz brutto (netto): 42.875,65 € ( 36.029,96 €)
Gesamtzahl: 8.576 Artikel

Auslagen/Trinkgeld: 0,00 €
Z-Zahler: 29 - 394

Géste gesamt: 995.845
Umsatz pro Gast: 0,04 €
Artikel pro Gast: 0,01

Artikelnummer Artikel Umsatz gesamter Zeitraum Anzahl gesamter Zeitraum

260 Grape Hibiskus 8.649,10€ 1.804x
263 Mangold Lemonade 9.157,20 € 1.788x
262 Waldmeister Minze 5.996,95 € 1.260x
257 Homemade Peach 6.058,00 € 1.203x
261 Gurke Watermelon 4.945,30 € 1.038x
258 Homemade Pomme 3.998,80 € 799x
259 Homemade Ingwer Lime 2.334,80 € 470x
265 Gin GurkeWater 916,70 € 111x
264 Gin GrapeHibis 45390€ 61x
266 Gin Waldmeister 213,60 € 25x
267 Gin Mangold 151,30 € 17x
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D Angebote und Rechnungen

Abbildung 23: Auftragsbestéatigung der Kaffeeréstmaschine inklusive Zubehor der Weber Packaging GmbH

Adguests GmbH
Untere NeckarstraBe 40
74072 Heilbronn
Deutschland
AUFTRAGSBESTATIGUNG-Nr. 48417 PS g:,tt:m 18.08.201?
ite :
Kunden-Nummer: 29994 (Bitte bei Bmuun(l ?oben!)
Ihre Bestellung : durch Nelly Roth USt-1d-Nr. . DE267316009 [ Fon |
Ihr Zeichen . Nelly Roth Bestelidatum : 17.08.2015
Lieferdatum  : % +49- 7135
Versandart : Spedition Berater : Patrick Sebening 930630
S B |_FAX |
Meonge  ME Lager Art.Nr./Bezeichnung E-Preis  Prois per  Gesamt ‘9‘,’“ "3‘3,5,
Vielen Dank fiir Ihre Bestellung.
Wichtig: Anlieferung bitte mit 8%
telefonischem Avis an Frau Roth g 2 - i
unter 015773579360. s i i
10 St 1 CRSolarS 7.900,00 1 7.900,00 ‘
# Kaffeerostmaschine SOLAR Belg
220V, 3200 Watt, Abluft 500cbmvh, isdg
Farbe: schwarz-Edelstahl 238
Material: Edelstahl, Aluminium g E
Mage: B=570mm x T=760mm x H=730mm §38
Sonderanfertigun i
10 st 1 CRAvimakis 5.900,00 1 500,00 £58
#  Entrauchungseinheit agiE
schwarz fiir Solar- :\'Ih i
S00Watt, 500cb
Abluftumpemur 40C. -
MaBa: B=420mm x T=720mm x H=910mm, 70kg
20LL-Tarif-Nr.: 8421-3920
10 st 1 £701024 0,00 1 0,00 i
Alu-Flex Schlauch 100mm Durchm
flexibel von 50-2500mm ausziehbar }
-im Geratepreis entalton - &
20 st £101025 00 1 000 §E g
Schlauchklemmen 100-120mm f8s
Bandbreite 12mm i g B
- im Geratepress enthalten -
10 &t 1 CRSolarinstall 0.00 1 0,00
Installation fir Solar-Shopras
- Sonder-Rabatt fiir Auftrag -
20 St 1 E701029 26,30 1 52,60
‘c“:’%”.%""i‘“"" Ios'/‘x mpam’ ond T So
-Kupplu ur Solar
und Aruv?rpnaz’
=
0 st 1 GRFol150C 249,00 1 209,00 E
WEBAseal Handsiegelzange 150C L
dauerbeheizt mit i {
Dreistulenschalter 65W
SchweiBnaht 150x10mm geriffelt ; ki l
10 &t 1 Fm”samts'qcrs 98,00 1 98,00 3 :
ienung fir H
iegelzange # GRFol150C § iz,
=2E
§2d
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Adguests GmbH
Untere Neckarstrae 40
74072 Heilbronn
eutschland
AUFTRAGSBESTATIGUNG-Nr. 48417 PS g:iltnm 18.08.2013
e:
Kunden-Nummer: 29994 Bm.bciaeuhluns mabcnl
|ﬂmr duu:hNelOyRoth ‘ USt-1d-Nr. ': DE267316009
Ihr Zeichen Nelly Rot Bestelldatum : 17.08.2015
Liefordatum :
Versandart . Spedition Berater : Patrick Sebening
Menge ME Lager Art.Nr/Bezeichnung E-Preis Preisper Gesamt
5000 St 1 CB425-250grNKVz 32360 1000 16180
i 2508 daapopens o por
: M i
170x90x229mm "
5000 St 1 CBJZS-IWI 3 : 398,60 1000 199,30
ﬁwem’gsw, l_'mu Ventil
oA a gazf'!'poplu. mit Zipp

Sollten wir nichts anderes von n haben,
rhnmrdavonaus deve |oouotzmon

orschrifton der 5. le der Verpackungsverordnung
selbst erfullen,

Es liegen unsere AGB zugrunde, die Sie auch unter www.webes- -packaging.de/agb pdf finden

DSD Netto EUR  MwSt% MwSEUR Gesamtretto  EUR: 14.560,70
14.560,70 19.00 2.766,53 Gesamt-MwSLEUR:  2.766,53

Endbetrag  EUR: 17.327.23

Zahlungsweise:
Zahlbar bis 28.08.2015 rein netto.

Bitto beachten Sie: am 27.+ 28.8.2015 ist kein Versand wegen lnventur.
ILN 42 503606 00006
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Abbildung 24: Angebot der dauerhaften Lagerung und Versandabwicklung der CFG GmbH

QF;\

CIRCLE FULFILLMENT GMBH

CFG mbH ¢ Heinrich-Lanz-StraBe 7 « 68723 Plankstadt CFG Circle Fulfillment GmbH
Coffee Consulate Heinrich-Lanz-StraBe 7
Herr Dr. Steffen Schwarz 68723 Plankstadt
Hans-Thoma-Str. 20

. Tel. 06202/859490-0
68163 Mannheim Fax 06202/859490-80

Internet: www.cfg-direktmarketing.de
e-mail: service@cfg-direktmarketing.de

Angebot CFG995567
Dauerhafte Lagerung und Versandabwicklung
Plankstadt, 25.08.2015

» Einlagerung Artikel im Paletten-Regal, pro Palette € 5,90
bis 50 Paletten

» Einlagerung Artikel im Paletten-Regal, pro Palette € 5,50
ab 50 Paletten

» Warenannahme, Kontrolle, Einlagerung in Regale bzw. Palettenstell-
platze, Abrechnung nach Aufwand, Stundensatz € 32,00
pro sortenreine Palette max. 10 bis 15 Minuten

Fahrt mit dem firmeneigene LKW mit bis zu 5 Paletten
nach Neuostheim, inkl. Be/Entladen € 40,00

Y

Die Ware ist bis zu 10.000,00 EUR Uiber unsere Versicherung versichert.
Sollte eine héhere Versicherung gewlnscht sein:
» Feuer-/Leitungswasser-/Einbruch-Diebstahl-/Sturm-Hagelversicherung

- reichen wir Ihnen gerne gesondert nach Vorgabe des Versicherungswertes nach ;
=

Alle Lieferung per Spedition mussen wir entsprechend anfragen.
Falls notwendig: Preise fiir nicht definierte Leistungen M‘
» Lager und Konfektionierung, pro Stunde € 32,00 E‘;‘:{.zi:h
» Buro-Arbeiten, pro Stunde € 45,00
> EDV-Arbeiten, pro Stunde € 72,00 g

DDV |
Sonstige Konditionen ‘?J
Preise: e
Oben genannte Preise gelten fur einwandfrei laufendes/zu verarbeitendes Material bzw. -
Laser-/Tintenstrahlfahigkeit des zu bedruckenden Materials. “ VyJ
Sollten diese Kriterien nicht erflillt werden berechnen wir einen Stundensatz von € 62,00. —m——
Fur Druckjobs bitten wir daher ausdricklich um Papiermuster in entsprechendem
Format und Starke fur Testdrucke. JCI @

VR Bank Rhein-Neckar e.G. Mannheim, BLZ 670 900 00, Kto. 151 978 03, IBAN DE 03 6709 0000 0015 1978 03, BIC GENODE61MA2 komplizen.com
oder H+G Bank Heidelberg, BLZ 672 901 00, Kto. 591 437 00, IBAN DES5 6729 0100 0059 1437 00, BIC GENODE61HD3
Geschéftsfiihrer: Nicole Walz » Amtsgericht: Mannheim, HRB 336345 « Ust-Id.Nr: DE812754066

80



Anhang

\CAFGV\

CIRCLE FULFILLMENT GMBH

Unsere Preise verstehen sich zuzlglich der gesetzlichen Mehrwertsteuer sowie
anfallender Porto-, und Entsorgungskosten.

Von unserem Angebot abweichende Leistungen werden gesondert berechnet.
Portokosten werden separat in Rechnung gestellt (Portovorauskasse).

Zahlungsbedingungen:
10 Tage nach Rechnungsdatum, ohne Skontoabzug.

Lieferbedingungen:
Anlieferung bei CFG: frei Haus; Abholung bei CFG: ab Werk

Es gelten unsere allgemeinen Geschaftsbedingungen. (www.cfg-direktmarketing.de)

Mit freundlichen GriRen

CFG Circle Fulfillment GmbH

b, Chig-

Nicole Walz

B Uotarmatvman
inder

Mitgled Im
Vi
A
Mitgfied bm

DDV

Dwiachar
Orexmatetng
\ertang

=
VARTSCHAFTS JUNIOREN

]

komplizen.com

Volksbank Rhein-Neckar e.G. Mannheim, BLZ 670 900 00, Ktc. 151 978 03 cder H+G Bank Heidelberg, BLZ 672 901 00, Kto. 591 437 00 7"
Geschaftsfiihrer: Nicole Walz « Amtsgericht: Heidelberg, HRB 6345 « Ust-Id.Nr: DE812754066

/
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Abbildung 25: Auszug einer Stromrechnung der ZEAG Energie AG

L%

(A) 000201 (K) 000027 (B) 2/2
(D) 0000000027199021 (Z) 0/0/0/0/

1635

Seite 3 von 4
Rechnungsnummer 5201828510 vom 17.03.2016
Vertragskonto 2000303842

Verbrauchsstelle: Kaiserstr. 2 / 74072 Heilbronn / GASTRO 1

ZEAG

energie

lhre Verbrauchsdaten im Detail Strom
Ablesezeitraum Zahlerstand von - bis Differenz Faktor Verbrauch AA

Zéhler: 1EMH0005222568

HT-Verbrauch 07.11.15 - 31.12.15 0,0 152,6 152,6 120,00000 18.313,00 kWh M
01.01.16 - 02.02.16 152,6 2440 91,4 120,00000 10.967,00 kWh A

AA Ableseart: M = maschinelle Schatzung / Ablesung durch: A = Versorgungsunternehmen / B = Netzbetreiber / K = Kunde

Ihr Rechnungsbetrag ergibt sich wie folgt Strom
von bis Menge/Dim. Preis in EUR je Einheit Betrag

Basistarif Gewerbe ZSTG1

Arbeitspreis HT 07.11.15 - 31.12.15 18.313,0 kWh  x 0,2358 je kWh = 4.318,21 EUR
01.01.16 - 02.02.16 10.967,0 kWh  x 0,2358 je kWh = 2.586,02 EUR

Grundpreis 07.11.15 - 31.12.15 1 X 99,97 fr 365 Tage x 55/365 = 15,06 EUR
01.01.16 - 02.02.16 1 X 99,97 fiir 366 Tage x 33/365 = 9,01 EUR

Steuern, Abgaben u. sonstige Belastungen

Stromsteuer 07.11.15 - 31.12.15 18.313,0 kWh  x 0,0205 je kWh = 375,42 EUR
01.01.16 - 02.02.16 10.967,0 kWh  x 0,0205 je kWh = 224,82 EUR

Zwischensumme 7.528,54 EUR

Umsatzsteuer 07.11.15 - 02.02.16 19,0 % von 7.528,54 EUR 1.430,42 EUR

Summe Sparte Strom 8.958,96 EUR

Abschlagszahlungen Sparte Strom -250,00 EUR

Zu zahlender Betrag Sparte Strom

Zusatzinformation zu Ihrem Versorgungsvertrag

8.708,96 EUR

Z3hlpunktbezeichnung DE0002807407200000000000000210343
Name und Nr. des Netzbetreibers NHF Netzgesellsch. Heilbronn-Franken mbH / 9900280000005
ZEAG Energie AG - Vorstand: Sitz der Gesellschaft: Heilbronn

Weipertstrale 41, 74076 Heilbronn Eckard Veil

Postfach 16 51, 74006 Heilbronn
Vorsitzender des Aufsichtsrats:
Steffen Ringwald
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Amtsgericht Stuttgart HRB 100322
Steuer-Nr.: 65200/99604

Bankverbindung: Kreissparkasse Heilbronn
BLZ 620 500 00, Konto-Nr. 10 301 641
IBAN: DE53 6205 0000 0010 3016 41

BIC: HEISDE66XXX
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Abbildung 26: Anzeige zur monatlichen Steueranmeldung fiir Kaffee
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Abbildung 27: Preisliste der WMF espresso

* die Preise verstehen sich zzgl. der gesetzlichen Mehrwertsteuer
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Anhang

E Fragebogen

Abbildung 28: Fragebogen

Umfrage zu dem Thema Kaffee im "Mangold"

Bitte beantworten Sie die Fragen in der vorgegebenen Reihenfolge.

1. Wie viele Tassen an Kaffeegetranken (Kaffee, Cappuccino, Espresso, ...) trinken Sie
durchschnittlich?

0 <1 Tasse am Tag

O 2-3 Tassen am Tag
O 4-5 Tassen am Tag
O =6 Tassen am Tag

2. Wo trinken Sie diese Kaffeegetrianke?

Haufig Manchmal Selten Nie

Zuhause O O O O

Bei Freunden/Verwandten O O O O

Auf der Arbeit O O O O

Unterwegs (Bahn, zu Fuf, ...) O O ] ]

oo o] c c c
3. Welche Eigenschaften sind lhnen bei einem Kaffeegetrank besonders wichtig?

Sehr wichtig Wichtig Weniger wichtig|  Unwichtig

Geschmack O O O O

Qualitat O O O O

Preis 0 0 0 O

Fair Trade 0 O O O

4. Was verstehen Sie unter fair gehandelten Produkten?

5. Was genau wissen Sie liber den Kaffee des "Mangolds"?

Wousste ich  |Wusste ich nichf]
Der Kaffee ist fair gehandelt. O ]
Der Kaffee stammt von der Familie Dutra in Brasilien. O ]
Der Kaffee wird vor Ort im Mangold gerdstet. O O

6. Woher haben Sie die in 5. lhnen bekannten Informationen? (Mehrfachnennungen méglich

O Speise- und Getrankekarte hier im Mangold
O Internet (Website, Facebook, etc.)

O Empfehlung von Bekannten/Verwandten

O Kaffeeréstung vor Ort

O Sonstiges:

7. Welche Kaffeespezialitit trinken Sie hier im "Mangold" iiblicherweise?
0 Espresso 0 Kaffee o Cappuccino o Milchkaffee o Latte Macchiato o Pott Kaffee
Wie schmeckt Ihnen diese?

Sehr gut Gut Weniger gut Nicht gut
O O O O

Bitte auf der Riickseite fortfahren.
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Umfrage zu dem Thema Kaffee im "Mangold"

|Die folgenden Erklarungen beziehen sich auf Frage 8:

Cappuccino A: Es handelt sich um einen 100%ig fair gehandelten Cappuccino.

(Fairer Handel = Der faire Handel strebt nach mehr Gerechtigkeit im internationalen Handel. Eine nachhaltige
Entwicklung soll durch bessere Handelsbedingungen und die Sicherung sozialer Rechte fiir benachteiligte
Produzentinnen und Arbeiterinnen insbesondere in Entwicklungslédndern geleistet werden.)

Es handelt sich um einen Cappuccino aus selbstgerosteten

Cappuccino B: Kaffeebohnen (dieser ist nicht fair gehandelt).

(Selbstgerdstet = Es werden kleinere Mengen eines Rohkaffees in der hauseigenen Réstmaschine geréstet. Durch
individuelle Einstellungen bei der Réstung, kénnen verschiedene geschmackliche Charakteristiken und
Qualitétsstufen des Kaffees gebildet werden.)

Es handelt sich um einen 100%ig fair gehandelten UND selbstgerosteten

Cappuccino C: Cappuccino.

|8. Bitte geben Sie den Preis an, ...

... bei dem das Produkt zu teuer ware — das heiBt, dass Sie nicht in Betracht ziehen
wiirden, es zu kaufen.

viviviv|ivw|lw|lw|w|w
el ol ol Noll ol Holl Noll ol Nol
NS [©fO]O NS | O|0
NI N|N|N|O[O|O]|O]|™D
Cappuccino A (fair gehandelt) gjolo|jo|joja|golofo
Cappuccino B (selbstgerdstet) glo|jo|jg|ojgf{ojglo
Cappuccino C (fair gehandelt und selbstgerostet) glofo|jo|jo|jg|gofof|o
... bei dem das Produkt zu billig ware — das heit, dass Sie an der Qualitat zweifeln
wiirden.
WIWIWIWwW W w| w|w|Ww
el ol ol ol ol Holl Noll Noll Nol
NS (O fO]OIN|S|O|©
N N|N|N|O[O|MO]|O]|™
Cappuccino A (fair gehandelt) gjalojojoja|alofo
Cappuccino B (selbstgerostet) glfofo|jo|jo|jg|gfofo
Cappuccino C (fair gehandelt und selbstgerdstet) gjolo|jo|jo|jg|o|lofo

9. Wussten Sie, dass ein normaler Kaffee am besten aus einem Vollautomaten schmeckt,
wohingegen Kaffeespezialitaten (Espresso, Cappuccino, ...) aus einem Halbautomaten die
beste Qualitiat aufweisen?

O ja oOnein

10. Haben Sie sich bereits einmal unsere Kaffeebohnen "Neckargold" hier im "Mangold" fiir
Zuhause gekauft?

O Ja.
O Nein, weil
O Nein, diese Moglichkeit war mir nicht bewusst.

11. Personliche Daten

Alter:

Geschlecht: o weiblich 0 mannlich
Postleitzahl: _

Sind Sie Stammgast im "Mangold"? ©ja 0 nein

Quelle: ei

Vielen Dank fiir lhre Miihe und Zeit!

gene Darstellung
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F Facebook und Website

Abbildung 29: Mangold Adventskalender Tiirchen 3 auf Facebook

= Mangold Heilbronn
. 3. Dezember 2016 - €

Turchen3: Zum einen feiert das Mangold heute seinen 1. Geburtstag und
zum anderen darf man in der Weihnachtszeit einfach mal richtig
schlemmen == Heute gibt es mit dem Codewort "Geburtstagskuchen" zu

jedem Stick Kuchen eine Tasse Kaffee geschenkt dazu. Wir freuen uns
auf euch.

Geféllt mir Kommentieren Teilen

Quelle: (Mangold Heilbronn, 2017b)
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Abbildung 30: WerbemaBBnahme von "Bier o’clock & Gin o’clock™ auf Facebook

Quelle: (Mangold Heilbronn, 2017b)
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G Tabellen und Diagramme

Tabelle 11: Wettbewerberveraleich der Kaffeepreise

} Preise . .
Betrieb Tasse Kaffee Espresso Cappuccino |Latte Macchiato| Milchkaffee Durchschnittpreis
Mangold
Burgerheart 2,30 € 1,90 € 270 € 3,10€ 2,90 € 2,58 €
MoschMosch 2,50 € 2,00 € 2,75€ 3,00 € 3,00 € 2,65 €
L'osteria 2,50 € 1,50 € 2,75€ 3,00 € 244 €
primafila 2,30 € 2,10 € 2,60 € 3,00 € 3,00 € 2,60 €
Wohnzimmer 2,10 € 2,00 € 2,50 € 2,90 € 2,80 € 2,46 €
Quelle: eigene Darstellung
Tabelle 12: Kreuztabelle der Variablen ,,getrunkene Kaffeespezialitat“ und ,,Geschmack*
Verarbeitete Falle
Falle
Gultig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Welche Kaf-
feespezialitat
trinken Sie hier
im "Mangold"
o i 220 97,8% 5 2,2% 2251 100,0%
Ublicherweise? *
Wie schmeckt
Ihnen diese Kaf-
feespezialitat?
Welche Kaffeespezialitit trinken Sie hier im "Mangold" Gblicherweise? * Wie
schmeckt lhnen diese Kaffeespezialitat? Kreuztabelle
Anzahl
Wie schmeckt lhnen diese Kaffeespeziali-
tat?
Sehr gut Gut Weniger gut | Nicht gut | Gesamt
Welche Kaf- Espresso 15 5 0 0 20
feespezialitat Kaffee 12 17 2 0 31
trinken Sie hier  cappuccino 26 47 2 0 75
im "Mangold™ i chkaffee 18 24 0 1 43
Ublicherweise? Latte Mac
) 19 17 0 0 36
chiato
Pott Kaffee 8 5 1 1 15
Gesamt 98 115 5 2 220

Quelle: Ausgabe in SPSS
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Tabelle 13: Auswertung der Befragung - Berechnung der Preisbereitschaft der Gaste

Cappuccino A: Es handelt sich um einen 100%ig fair gehandelten Cappuccino.

A zu billig [Haufigkeit

2,20€ 97 213,40€
2,40 € 32 76,80 €
2,60 € 28 72,80 €
2,80 € 23 64,40 €
3,00 € 6 18,00 €
3,20 € 2 6,40 €
3,40 € 0 0,00 €
3,60 € 0 0,00 €
3,80 € 1 3,80 €
189 455,60 €

7] 2,41 €

Cappuccino B: Es handelt sich um einen Cappuccino aus selbstgerosteten

Kaffeebohnen (dieser ist nicht fair gehandelt).

B zu billig |Haufigkeit

2,20 € 92| 202,40 €
2,40 € 41 9840€
2,60 € 20]  52,00€
2,80 € 26] 7280¢€
3,00 € 5/ 1500€
3,20 € 3 9,60 €
3,40 € 1 3,40 €
3,60 € 0 0,00 €
3,80 € 0 0,00 €
188 453,60 €

2 241¢€

Cappuccino C: Es handelt sich um einen 100%ig fair gehandelten UND

selbstgerdsteten Cappuccino.

C zu billig [Haufigkeit
2,20 € 67| 147,40€
2,40 € 30|  72,00€
2,60 € 30 78,00€
2,80 € 36/ 100,80 €
3,00 € 16| 48,00 €
3,20 € 6| 1920€
340 € 3] 10,20€
3,60 € 1 3,60 €
3,80 € 1 3,80 €

190] 483,00 €
2 2,54 €

Quelle: eigene Darstellung
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A zu teuer |Haufigkeit
2,20 € 2 4,40 €
2,40 € 4 9,60 €
2,60 € 10 26,00 €
2,80 € 15 42,00 €
3,00 € 50 150,00 €
3,20 € 37 118,40 €
3,40 € 34 115,60 €
3,60 € 24 86,40 €
3,80 € 25 95,00 €
201 647,40 €
7] 3,22 €

B zu teuer |Haufigkeit
2,20 € 5 11,00 €
2,40 € 4 9,60 €
2,60 € 13 33,80 €
2,80 € 18 50,40 €
3,00 € 49 147,00 €
3,20 € 32 102,40 €
3,40 € 37 125,80 €
3,60 € 19 68,40 €
3,80 € 20 76,00 €
197 624,40 €
9 3,17 €

C zu teuer [Haufigkeit
2,20 € 2 4,40 €
240 € 3 7,20 €
2,60 € 7 18,20 €
2,80 € 2 5,60 €
3,00 € 25 75,00 €
3,20 € 31 99,20 €
3,40 € 41 139,40 €
3,60 € 34 122,40 €
3,80 € 45 171,00 €
190 642,40 €
1] 3,38 €
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Abbildung 31: Ergebnisse der Preisbereitschaft fiir den fair gehandelten Cappuccino A

100,00% \
90,00% \
80,00% \
70,00% \
60,00%
°0,00% / e===zu billig
40,00%
30,00% . ==z teuer

20,00%
10,00% M \
0,00% - > >
220€240€260€280€300€320€340€360€380€
Preis

Anteil der Befragten

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Ipsos Marketing Science, 2014

Abbildung 32: Ergebnisse der Preisbereitschaft fiir den selbstgerosteten Cappuccino B

100,00%
90,00% \
S 80,00%
D 70,00%
% 60,00%
D 50,00% N
g 40,00% e===zu billig
E 30,00% \ / «=@=zy teuer
< 20,00%
10,00% J \
0,00% - ——
2,20 €2,40 €2, 60€280€300€320€340€360€380€
Preis

Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Ipsos Marketing Science, 2014
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