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Arabien ist mein Vaterland,
In Deutschland werd ich braun gebrannt,

In einer Mühle klein gemahlen,
Dann fühl ich heiße Wasserqualen,

Zuletzt gießt man noch Milch mir zu,
Trinkt mich, und raucht Tabak dazu.

(JOHANN PETER HEBEL 1809)
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Die Beziehungen der Deutschen zum Kaffee sind vielfältig und haben eine lange
Tradition, wie das kleine Gedicht zeigt. Früh wandelte sich in Deutschland die Ko-
lonialware zu einem Massengetränk. Im Jahre 2001 konsumierten die Deutschen
pro Kopf 159,2 Liter Kaffee jährlich. Mit einem Anteil am jährlichen Pro-Kopf-
Konsum von rund 23% ist Kaffee Deutschlands beliebtestes Getränk – sogar be-
liebter als Bier, das mit ‚nur’ 123,1 Liter pro Kopf im Jahr 2001 konsumiert wurde
(DKV 2003). Das Volksgetränk Kaffee entwickelte sich damit auch schon früh zu
einem wichtigen Wirtschaftsfaktor. Der Bremer Kaufmann LUDWIG ROSELIUS ließ
sich ein Entkoffeinierungsverfahren patentieren und gründete 1906 seine eigene
Firma (KAFFEE HAG). 1908 erfand die deutsche Hausfrau MELITTA BENZ aus ei-
nem Löschblatt ihres Sohnes den Kaffeefilter als Aufbrühmethode (PENDERGRAST

2001). Heute beherrschen fünf große Röster den deutschen Röstkaffeemarkt.
Marktbeobachter wie der Branchenführer TEA & COFFEE TRADE JOURNAL sehen
sogar einen ‚Preiskrieg’ für den deutschen Röstkaffeemarkt (KÖRNER 2001). Die
Preisbildung und das Wettbewerbsverhalten auf dem deutschen Röstkaffeemarkt
sind das Thema der vorliegenden Arbeit.

Die Märkte für Kaffee und das Produkt Kaffee weisen aus wirtschaftlicher Sicht
interessante Eigenschaften auf. Durch den Weltmarkt für das Vorprodukt ‚grüne
Kaffeebohnen’ kann von hinreichend ähnlichen Faktorkosten für die Röster ge-
sprochen werden. Der Weltmarkt selbst war und ist in den letzten 20 Jahren deutli-
chen Preis- und Mengenschwankungen unterworfen. Im deutschen Kaffeemarkt
herrschen sowohl auf Seiten der Produzenten (Röster), als auch auf Ebene des Ein-
zelhandels oligopolistische Strukturen vor. Kaffee lässt sich relativ einfach und
wenig kostenintensiv lagern, sowohl bei den Herstellern, als auch bei den Händlern
und den Endverbrauchern. Durch Präferenzunterschiede der Konsumenten (Ge-
schmack) wird Kaffee zu einem heterogenen Gut. Kaffee zählt zur Gruppe der Er-
fahrungsgüter (experience goods), da der Käufer erst durch den Konsum den Ge-
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schmack erfahren und für sich beurteilen kann. Kaffee steht in dem Ruf, Sucht-
und Gewöhnungseffekte hervorzurufen. Außerdem gilt Kaffee als ein Gut des täg-
lichen Bedarfs mit einer hohen Umschlagshäufigkeit. Der Preis eines Pfundes
Röstkaffee ist nicht so hoch, als dass der Kaufentscheidung ein langwieriger Ent-
scheidungsprozess vorgeschaltet wäre.
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Während empirische Untersuchungen zum Wettbewerbsverhalten im Röstkaffee-
markt der Niederlande (BETTENDORF/VERBOVEN 2001) und der USA
(GOLLOP/ROBERTS 1979) vorliegen, ist der aggregierte deutsche Kaffeemarkt bis-
her nicht Gegenstand einer Analyse gewesen - obwohl er als ein Markt mit hoher
Wettbewerbsintensität angesehen wird. Auf der Ebene einzelner Produkte gibt es
bis dato eine Arbeit für Deutschland (KLAPPER 2001), die allerdings die Daten für
nur zwei Produkte gepoolt über mehrere Geschäfte heranzieht. Dort zeigt sich, dass
der Preis als strategische Variable fungiert.

Die Fragestellung der vorliegenden Arbeit zum deutschen Röstkaffeemarkt gliedert
sich in vier Aspekte, die jeweils Preisbildung und Wettbewerbsverhalten aus einer
anderen Perspektive beleuchten. Diese vier Ansatzpunkte bauen nicht in einem
klassischen Sinn aufeinander auf, sondern sie sind als ergänzende Bausteine einer
Marktanalyse zu verstehen:

(i) Treten durch den Kaffeekonsum Sucht- und Gewöhnungseffekte auf? Die
Antwort auf diese Frage nimmt Einfluss auf die Modellbildung (siehe Kapi-
tel 1.2).

(ii) Führen die oligopolistischen Strukturen auf der Angebotsseite des Kaffee-
marktes zur Ausübung von Marktmacht? Dieser Frage geht diese Arbeit so-
wohl für den aggregierten deutschen Kaffeemarkt nach als auch auf Ebene
einzelner Produkte.

(iii) Ist das Wettbewerbsverhalten im aggregierten deutschen Kaffeemarkt kon-
stant über die Zeit? Von den Unternehmen antizipierte, exogene Schocks
könnten den Wettbewerb temporär beeinflussen.

(iv) Wie werden die einzelnen Produkte von den Anbietern im Wettbewerb posi-
tioniert? Die Anbieter können Strategien wie Kosten- oder Qualitätsführer-
schaft verfolgen.

Jeder der vier genannten Bausteine betrachtet Preisbildung und Wettbewerbsver-
halten auf dem deutschen Kaffeemarkt aus einem anderen Blickwinkel. Sie werden
aus drei Gründen nicht in einem umfassenden Modell zusammengefasst. Zum ei-


