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Kurzfassung

Ziel des Forschungsvorhabens war es, im Hinblick auf eine Stirkung und Forderung 6kologi-
scher Produkte in der AuBler-Haus-Verpflegung (AHYV), reprisentative Daten und verldssliche
Ergebnisse zu gewinnen, die die aktuelle Situation umfassend darstellen und eine Entscheidungs-

grundlage fur die Forderung zielgerichteter Mal3nahmen bilden.

Zur Ermittlung des Status quo wurde auf der Basis des Literatursachstandes und eigener empiri-
scher Untersuchungen eine reprisentative schriftliche Befragung bundesweit mit Entscheidungs-
tragern der Gemeinschaftsverpflegung und eine reprisentative telefonische Befragung mit Akteu-
ren der Individualverpflegung, der Gastronomie, durchgefihrt. Hierbei konnte der Anteil an
Oko-Produkten am Gesamtlebensmitteleinsatz der Einrichtungen und Betriebe der AHV ermit-
telt werden, der sich in der Gemeinschaftsverpflegung auf 8 Prozent und in der Individualver-
pflegung auf 5 Prozent beliuft. Oko-Produkte kommen in 31 Prozent der Einrichtungen der
Gemeinschaftsverpflegung und in 21 Prozent der Gastronomiebetriebe zum Einsatz. Der Ein-
satz von Oko-Produkten hat sich dort am stirksten bewihrt, wo sich Motivallianzen zwischen
,,Okologie® einerseits und ,,Gesundheit oder ,,Zukunftssicherung® andererseits finden lassen.
Bezogen auf die Bereiche der Gemeinschaftsverpflegung sind das vor allem Vorsorge- und Re-
habilitationseinrichtungen sowie Kindereinrichtungen. Am haufigsten kommen in den Einrich-
tungen der Gemeinschaftsverpflegung Kartoffeln und die Frischeprodukte Eier, Gemiise und
Obst zum Finsatz. Bei den Bezugsquellen dominiert der konventionelle Gro3handel. Die Ein-
richtungen der Gemeinschaftsverpflegung und Gastronomiebetriebe setzen Oko-Produkte vor-
rangig in Form von Komponenten ein; eine beachtlicher Anteil an Einrichtungen bietet auch re-
gelmiBig Oko-Gerichte oder -Meniis an. Es sind vor allem die Motive Frische, Qualitit, Ge-
schmack und Gesundheit die positive Anschliisse fiir den Einsatz von Oko-Produkten in der

AHYV bieten.

Neben der Breitenanalyse wurden Best-Practice-Beispiele mit einem qualitativen Forschungsan-
satz analysiert. Hierbei ging es vor allem um eine intensive Auseinandersetzung mit Erfolgs- und
Hemmnisfaktoren beim Einsatz von Oko-Produkten. Besonders bewihrt fiir den Einsatz von
Oko-Produkten hat sich in den analysierten Beispielen, wenn (1) dieser in ein ganzheitliches
Konzept mit Motivallianzen und zielgruppenspezifische Angeboten integriert ist, (2) die Einfth-
rung schrittweise erfolgt, (3) der Mitarbeitermotivation und —schulung eine hohe Aufmerksam-
keit geschenkt wird, (4) Einrichtungsleitung und Mitarbeiter das Vorhaben unterstitzen, (5) dem

Mehrpreis von Oko-Lebensmittel durch sinnvolle Preisstrategien begegnet wird, (6) eine aktive



Kunden-/Gistekommunikation betrieben wird, (7) bedatfsgerechte Lieferangebote und ein ver-

trauensvolles Verhaltnis zu Direktvermarktern/Lieferanten bestehen.

In einem abschlieBenden Arbeitsschritt wurden die Ergebnisse der empirischen Teilerhebungen
zusammengefithrt und interpretiert. Sie bildeten die Grundlage fiir die Entwicklung modularer
Optimierungs- und Umsetzungsstrategien in den Bereichen Preis-, Distributions-, Produkt- und
Kommunikationspolitik sowie Checklisten fir verschiedene Akteure der AHV. Im Rahmen eines
Praxisworkshops mit Akteuren der AHV und Multiplikatoren wurden die praxisrelevanten Er-
gebnisse und Strategien abschlieBend evaluiert und weiterentwickelt. Die erarbeiteten Strategien
und Empfehlungen werden in geeigneten Medien verdffentlicht und den betroffenen Akteuren

zuginglich gemacht.

Abstract

Objectives of the research project were to get representative data and statements about the cur-
rent use of organic food products by food supply service and trade (community food consump-
tion, catering and restaurant trade), providing a reliable base for decision-making regarding sup-

porting tasks.

Firstly the status quo were defined by a representative questionnaire and telephone survey for
managers and responsible employees within the food supply service and trade in Germany. The
results show that the use of organic food products by the community food consumption
amounts to 8 % respectively 5 % by the restaurant trade. Organic food products are used by
31 % of all institutions of community food consumption and by 21 % of all restaurants. The use
of those products were most successful, if there were a alliance of motives like “ecology”,
“health” and “sustainability”. This alliance was mainly found in institutions for health and chil-
dren care. Potatoes, egg, vegetables and fruits were the often used food products supplied by
conventional wholesalers. Organic food products mainly serve as components in institutions of
community food consumption, but there are also whole organic meals and menus. Motives like

freshness, quality, taste and health lead to the use of organic food products by food supply trade.

Beside the broad analysis we identified secondly examples for best practice. With the help of
these examples we discussed factors for successful and unsuccessful uses of organic food pro-

ducts. The use was proved to be best,

(1) if it was embedded into a totally developed concept with a coherence of motives regar-

ding to a defined target group,

(2) if this concept was realized step-by-step, and



(3) ifitis connected with motivation and special trainings for employees,
(4) if there is commitment for the concept by management and employees,

(5) if there are meaningful strategies dealing with the prize increase, intended by the higher

prizes for organic food products,

(6) if the introduction of the concept is supported by active communication with consumers,

and

(7) if the supply of organic food products is trustful and meets with the needs of the food

consumption traders.

Thirdly the results of both surveys were joined in an approach to develop modular strategies of
optimisation and implementation in the areas of prize, distribution, product development and
communication as well as to develop check lists for the different protagonists within the food
supply service and trade. The suggested strategies were evaluated and further developed by a
workshop with those protagonists and multipliers. The results of the workshop will be published

in suitable form and provide for the concerned protagonists.



1 Ziele und Aufgabenstellung des Forschungsprojektes

1.1 Ziele und Beitrag des Projektes

Gesamtziel des Projektes

Ziel des Forschungsprojektes war es, im Hinblick auf eine Stirkung und Férderung 6kologischer
Produkte in der AuBler-Haus-Verpflegung (AHV) reprisentative Daten und verlissliche Ergeb-
nisse zu gewinnen, die die aktuelle Situation umfassend darstellen und eine Entscheidungsgrund-

lage fiir die Forderung zielgerichteter Mal3nahmen bilden.

Wissenschaftliche Arbeitsziele des Projektes

Fir die Erreichung des Gesamtziels wurden folgende Teilziele im Forschungsprozess verfolgt:

1. Bestimmung des Ist-Zustandes des Einsatzes von Oko-Produkten in der AuBer-Haus-

Verpflegung, differenziert nach den Bereichen der Individual- und Gemeinschaftsver-
pflegung,
2. Bestimmung foérdernder und hemmender Faktoren bei der Einfihrung sowie fiir den

dauerhaften Einsatz von Oko-Produkten in der AHV,

3. Ermittlung des politischen Handlungsbedarfs zum verstirkten Einsatz von Oko-Produk-

ten in der AHV,

4. Entwicklung modularer Optimierungs- und Umsetzungsstrategien fiir die Bereiche Preis-,
Distributions- und Produktpolitik sowie geeigneter Kommunikationsstrategien fiir einen

dauerhaften Einsatz von Oko-Produkten in der AHV.

Zur Umsetzung der Forschungsziele wurde ein ganzheitlicher Untersuchungsansatz gewahlt, der
es ermoglichte, einerseits die Auller-Haus-Verpflegung in seiner Heterogenitit zu erfassen und
andererseits das komplexe wechselseitige Bedingungsgefiige eines erfolgreichen Einsatzes von

Oko-Produkten in der AHV (siche Kapitel 1.3.5) zu beriicksichtigen.

Beitrag des Projektes zur Realisierung des Programmziels
Der Beitrag des Forschungsprojektes ist darin zu sehen, dass mittels empirischer Analysen, bezo-

gen auf das komplexe Bedingungsgefiige der AHV in den genannten Themenbereichen,

e Hemmnisse des Einsatzes von Oko-Produkten in der AHV identifiziert und fur die Ak-

teure der AHV Optimierungs- und Umsetzungsstrategien entwickelt wurden,



tordernde Faktoren als Ressourcen herausgestellt und als Best-Practice-Strategien

aufbereitet wurden,

der politische Handlungsbedarf aus Sicht der Akteure ermittelt und fir politische

Entscheidungstriger formuliert wurde.

Das Forschungsvorhaben verfolgt in weiterfithrender Perspektive das Ziel, den Marktanteil von

Okoprodukten in der AHV zu erhdhen und eine weitere Ausdehnung des ékologischen Land-

baus zu fordern.

1.2 Planung und Ablauf des Projektes

Zur Erreichung der definierten Ziele wurde folgendes Projektdesign entworfen:

Arbeitspaket 1: Erhebung des Ist-Zustandes des Einsatzes von Oko-Produkten in der AHV

mittels bundesweiter reprasentativer Befragung (Breitenanalyse)

Instrumentenerstellung auf der Grundlage des Literatursachstandes und der durchgefithr-

ten explorativen Erhebungen (Jahn et al. 2001, 2002),
Diskussion der Instrumente im Projektteam und mit Experten der AHV,
Pretest der Instrumente und Fertigstellung fiir die Datenerhebung,

Erstellung einer Adressdatenbank der Einrichtungen und Betriebe der AHV als Grund-

lage fiir die Bestimmung des Befragungssamples,
Bestimmung der Stichprobe,

Methoden- und Instrumentberatung durch Experten des Zentrums fiir Umfragen und

Analysen (ZUMA),
Vorbereitung und Durchfithrung der Befragung,

nach Rucklauf der Frageb6gen Datenerfassung mit dem statistischen Softwareprogramm

SPSS,

Erstellung eines Zwischenberichtes fir den Auftraggeber: Literatursachstand, Vorstellung

des Fragebogenkonzepts und der Stichprobe,
computergestiitzte Auswertung der Befragungsdaten mit SPSS,

Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse.

10



I. Meilenstein: Die Ergebnisse der reprisentativen Befragung liegen vor, die einen Uberblick

Uber den Einsatz von 6kologischen Produkten in der AHV geben.

Bemerkung zum Arbeitspaket 1: Das Untersuchungsdesign der Breitenanalyse musste im For-
schungsprozess aufgrund eines unbefriedigenden Riicklaufs der schriftlichen Befragung angepasst

werden (siehe hierzu Erlduterungen im Kapitel 2.1).

Arbeitspaket 2: Qualitative Fallanalysen von sieben Best-Practice-Beispielen (Tiefenanalyse)

e Bundesweite Auswahl der Best-Practice-Beispiele fiir die Fallanalysen aus den Bereichen

der Gemeinschaftsverpflegung und der Individualverpflegung,

e Entwicklung akteursspezifischer Gesprichsleitfiden (Entscheidungstriger in den Einrich-

tungen der AHV, Lieferanten/Erzeuger, Klientel/Giste),
e Durchfiihrung der qualitativen Leitfadeninterviews: cirka 4 pro Best-Practice-Beispiel,
e Transkription und computergestiitzte Auswertung der Leitfadeninterviews,
e Erstellung von Fallanalyseberichten,

e Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse.

I1. Meilenstein: Die Ergebnisse der qualitativen Fallanalysen liegen vor, die Aufschluss tiber we-
sentliche Erfolgs- und Hemmnisfaktoren beim Einsatz von 6kologischen Produkten in der AHV

geben.

Arbeitspaket 3 und 4: Aufbereitung, Darstellung, Verbreitung der Ergebnisse
e Zusammenfiuhrung der Teilergebnisse (Arbeitspaket 1 und 2),

e Erarbeitung akteursspezifischer modularer Optimierungs- und Umsetzungsstrategien in
den Bereichen Preis-, Distributions- und Produktpolitik, Ableitung von Empfehlungen

fir die Kommunikationspolitik der Akteure,

e Vorbereitung und Durchfihrung eines Praxisworkshops zur Ergebnisprisentation,

Ergebnisevaluation und Weiterentwicklung,
o Aufbereitung der Ergebnisse des Workshops, Uberarbeitung der Strategien,

e Publikation der Ergebnisse in der Fachpresse sowie akteursspezifische Aufbereitung und
Weitergabe,
11



e Verfassen des Endberichts.

ITI. Meilenstein: Es liegen akteursspezifische, modulare Strategien vor. Ein Praxisworkshop zur
Diskussion und Weiterentwicklung der Ergebnisse hat stattgefunden. Die Ergebnisse sind ver6f-

fentlicht worden.

1.3 Stand der Forschung

Angesichts einer rasch ansteigenden Zahl 6kologisch wirtschaftender Betriebe und einer ver-
mehrten Nachfrage nach 6kologisch erzeugten Lebensmitteln gibt es seit Anfang der 1990er
Jahre verstirkt Bemiihungen, den Bereich der AuBer-Haus-Verpflegung (AHV) fiir Oko-Pro-
dukte zu erschlieBen. Schitzungen der Welthandelsorganisation gehen davon aus, dass der Anteil
okologischer Produkte am europidischen Lebensmittelmarkt insgesamt bis zum Jahre 2005 auf 5
bis 10 Prozent ansteigt. Auch in Deutschland wird aufgrund agrarpolitischer Mal3nahmen zur
Stirkung des 6kologischen Landbaus eine Ausdehnung des bestehenden Anteils von 2,5 Prozent
(2001) (Kreuzer 2002: 13) erwartet. Aktuelle Zahlen der Oko-Anbauverbinde Bioland und
Naturland bilanzieren fiir das Jahr 2003 ein Wachstum sowohl bei Anbauflichen als auch bei
Betriebszahlen2. Der Trend zu mehr Bio hat sich in den vergangenen Jahren mit der BSE-Krise
(Stichwort: Erosion von Nahrungsvertrauen) und dem folgenden verbraucherpolitisch initiierten

Kurswechsel in der Agrarpolitik (,,Agrarwende®) noch deutlich verstirkt.

1.3.1 Trends in der Erndhrung und Anschliisse fiir den Konsum ékologischer
Produkte und dem AuBer-Haus-Verzehr

Um die Themen der Auller-Haus-Verpflegung und des Konsums 6kologischer Lebensmittel ni-
her zu erschlieBen, miissen der Wandel der Lebens-, Ernidhrungs- und Konsumstile, die Verinde-
rungen von Erndhrungsmustern und Esspraktiken in den letzten Jahrzehnten vor dem Hinter-
grund sich verindernder sozio-6konomischer, demographischer und kultureller Trends in den
Blick genommen werden. Konzepte zum Oko-Einsatz in der AHV miissen, wenn sie Akzeptanz
finden wollen, diese berticksichtigen und hieran anschlussfahig sein. Zu den Faktoren, die die
Trends in der Erndhrung wesentlich beeinflussen, sind die Vergreisung der inlindischen Bevolke-
rung, die sich verindernden Erwerbs- und Haushaltsstrukturen und der damit verbundene Wan-

del von Wertvorstellungen zu sehen (Résch 2002: 269).

! Erklirtes Ziel der Verbraucherschutzministerin Kiinast ist es, den Okolandbau bis zum Jahre 2010 auf 20 Prozent des
Flichenanteils auszudehnen.

2 www.oekolandbau.de; Pressemeldung vom 20.2.2004
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Ein erster wesentlicher sozio-demographischer Trend ist die Zunahme von Single-Haushalten
(1975 - 95: 27,6 auf 36 %)s. Einpersonenhaushalte sind mit einem Anteil von 36 Prozent an allen
Privathaushalten der Bundesrepublik Deutschland der am haufigsten anzutreffende Haushaltstyp.
Bei den riickldufigen familiaren Haushaltstypen ist eine abnehmende Kinderzahl pro Familie (1,8
auf 1,5) zu beobachten. Festzuhalten ist weiterhin ein gestiegener Anteil erwerbstitiger Frauen
(37,7 auf 42,5 %) und der daraus resultierende Zeitdruck sowie erhohte Koordinationsleistungen
vor allem von Frauen fiir Einkaufen, Kochen und Essenszubereitung. Fin weiterer wichtiger
Trend ist die zunehmende Verkiirzung und Flexibilisierung der Arbeitszeit, aber auch eine Zu-
nahme beruflicher Anforderungen und der Entfernungen zwischen Wohn- und Arbeitsort. Wei-
terhin wirkt sich ein stetig gewachsener Wohlstand auf das Ernidhrungsverhalten der Bevolkerung
aus. Der Anteil der gut verdienenden Paare stieg von 43,4 im Jahre 1975 auf 58,5 Prozent im
Jahre 1995.

Mit diesen sozio-demographischen Verinderungen ging in den letzten Jahrzehnten ein Wandel
der Erndhrungsmuster und Esspraktiken einher. Allgemein wird beobachtet, dass die Lust am
Kochen und die dafiir verfiigbare Zeit abnimmt, ebenso die Fahigkeit, Mahlzeiten zubereiten zu
konnen (Oko-Institut 1999: 8). Hiermit verbunden ist eine Auflésung der Mahlzeitenordnung
und die Zunahme des situativen Essens an jedem beliebigen Ort und zu jeder beliebigen Zeit.
Damit einher geht auch der Trend zum Auller-Haus-Konsum, auf den im Folgenden noch naher

eingegangen werden soll.

Bei einer differenzierteren Betrachtung lassen sich jedoch Unterschiede im Ernahrungsverhalten
hinsichtlich Haushaltsform, Lebenszyklus, Berufstitigkeit, Einkommensniveau und Geschlecht
oder auch Erndhrungsstil feststellen. Erndhrungsstile sind jedoch nicht in ,,Reinform® identifi-
zierbar, vielmehr ist der moderne Konsument ,,ein individualisierter Patchworkcharakter, der ein
situationsabhingiges und multioptionales Ernihrungsverhalten zeigt (R6sch 2002: 272). Anhand
der folgenden drei Erndhrungsstile (GfK 2001) lassen sich wesentliche Trends in der Ernidhrung
und ihre Anschlisse zum Konsum 6kologischer Produkte sowie zum Auller-Haus-Verzehr auf-

zeigen.

Convenience- und preisorientierter Erndbrungsstil: Jeder finfte Deutsche wird als convenience-affin ein-
gestuft. Der Trend zur schnellen Kiiche erklirt auch den Anstieg im Verbrauch von Tiefkiihlfer-
tiggerichten (TK-Ware). Der Umsatz bei TK-Ware hat sich in den Jahren 1986 bis 1996 mehr als
verdoppelt (Oko-Institut 1999: 14). Die Convenience-orientierten Singles bilden eine wesentliche

Zielgruppe der AuBler-Haus-Verpflegung. Neben dem Motiv der Zeitersparnis spielt bei der

3 Zahlen nach Riick 1998, zit. in Oko-Institut Freiburg 1999: 8.
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Auswahl der Lebensmittel ebenso das Preis-Leistungs-Verhiltnis eine entscheidende Rolle. Zu
den Preisbewussten zihlen nach der GFK-Studie 15 Prozent der Befragten; das sind vor allem
Familien mit Kindern. Sparpotentiale werden eher bei der Ernihrung als beim Utrlaub oder Auto

gesehen.

Die schnelle Kiiche férdere zudem eine Entfremdung der Menschen, vor allem auch der heute
lebenden Kinder der Industrienationen, von der Landwirtschaft und den Rohprodukten der Fast-
Food- und Convenience-Produkte. Die Wahrnehmung von Landwirtschaft wird vorrangig durch
die Lebensmittel-Industrie und den Handel bestimmt. Hiermit einher gehen ebenso ein Verlust
an naturlichem Geschmackssinn und Fahigkeiten zum Kochen. Die internationale Vereinigung
Eurotoques beklagt, dass 80 Prozent der 20- bis 35-Jahrigen heutzutage nicht mehr richtig ko-
chen kénnen. Verbunden hiermit ist auch ein mangelndes Wissen zu Hygienefragen bei der Le-

bensmittel-Zubereitung.

Gesundheits- und wellnessorientierter Erndbrungsstil: Die Zunahme ernahrungsbedingter Krankheiten
und Allergien hat eine verstirkte Risikowahrnehmung und eine gesundheitliche Orientierung in
der Ernahrung zur Folge. Die Lebenserwartung der Menschen ist zwar im Ansteigen begriffen,
sie geht jedoch einher mit einem zunehmenden Anteil an Lebenszeit, in der die Menschen auf-
grund chronischer Erkrankungen erwerbsunfihig sind. 70 Prozent dieser Krankheiten gelten als
erndhrungsbedingt (Oltersdorf u. Weingartner 1996). Wesentliche Griinde hierfiir sind eine zu
fette und reichliche Ernahrung. Mehr als ein Drittel der deutschen Bevélkerung gelten als tber-
gewichtig. Die Folgen sind eine erhéhte Sterblichkeit und immense Gesundheitskosten. Proble-
matisch in diesem Zusammenhang ist auch die Diskrepanz in der Risikobeurteilung von Ernih-
rungswissenschaft und Verbrauchers. Nahezu ein Drittel des Gesundheitsbudgets des
Gesundheitsministeriums wurden 1990 in den alten Bundeslindern fiir ernihrungsabhingige

Krankheiten aufgewendet (Oko-Institut 1999: 16).

Eine besonders hohe Umwelt- und Gesundheitsrelevanz hat der enorme Fleischverzehr in
Deutschland (UBA 1997). Die Ernihrung in den letzten Jahrzehnten war durch einen steigenden
Konsum von Fleisch, Eiern, Milcherzeugnissen sowie Obst/Gemise und einem kontinuietlichen
Rickgang des Anteils von Grundnahrungsmitteln, wie Kartoffeln und Getreide, bestimmt. Der
Fleischkonsum war 1988 mit 70 Kilogramm pro Kopf auf dem Hohepunkt; bis 1995 ist er dann
auf 62 Kilogramm gesunken. Dennoch zahlt Deutschland zu den europiischen Lindern mit dem

hochsten Fleischkonsum. Eine Verringerung des Fleischkonsums wiirde positive Umweltwirkun-

4 Konsumenten in den Industrielindern sehen das grofite Risiko in der Regel bei Fremd- und Schadstoffen, neuartigen
kiinstlichen Stoffen sowie synthetischen Zusatzstoffen, wihrend sie falsches Erndhrungsverhalten im Gegensatz zur
Erndhrungswissenschaft weniger problematisch beurteilen (Hofer 1999).
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gen’ zur Polge haben und den erndhrungsphysiologischen Empfehlungen fur eine gesunde

Ernihrung der Deutschen Gesellschaft fir Erndhrung entsprechen.

Konsumenten mit einem gesundheitsbewussten Erndhrungsstil achten deshalb auf eine fett- und
fleischreduzierte Erndhrung; sie orientieren sich an einer gesunden, ausgeglichenen Ernihrung,
die die korperliche und geistige Leistungsfihigkeit sowie das Wohlbefinden fordert (Rosch 2002:
273). Diese Zielgruppe ist mit ihrem Gesundheitsmotiv der Erndhrung auch empfinglich fur

,functional food*-, aber auch Oko-Produkte.

Ummwelt- und sozialorientierter Erndbrungsstil: Die wesentlichen Motive dieser Konsumentengruppe
beim Lebensmittelkonsum sind eine natirliche, umweltvertridgliche Nahrungsmittelherstellung
und eine artgerechte Tierhaltung (R6sch 2002: 273). 70 Prozent der deutschen Bevoélkerung hal-
ten Lebensmittel aus 6kologischer Produktion fir gesiinder; 40 Prozent der Befragten fiir ge-
schmackvoller im Vergleich zu konventionellen Lebensmitteln. Allerdings kaufen lediglich 14
Prozent der Verbraucher regelmiBig Oko-Produktes (Hamm 1998). In der AHV wird bislang
lediglich ein Oko-Absatz von 2 Prozent erreicht (Roehl 2003).

Beim Kauf von Oko-Produkten wird zudem auf Regionalitit und Saisonalitit geachtet. Gerade
bei Wochenmirkten, aber auch Abo-Systemen wollen die Verbraucher regionale Kreislaufe un-
terstitzen und stirken. Beim Kauf von Genuss- und Lebensmitteln aus ferneren Lindern wird
auf ,,Faire Trade“-Produkte geachtet. Der Verbrauch bei TransFair-Kaffee beispielsweise stieg
1997 auf 1 Prozent an. Die Steigerung beim Umsatz von TransFair-Produkten ldsst sich vor al-
lem auf einen wachsenden Einsatz in GroBverbraucher-Einrichtungen zuriickfithren (Oko-Insti-

tut 1999: 15).

Die zunehmende Akzeptanz von 6kologisch erzeugten Produkten lisst sich auch auf eine Ero-
sion des Nahrungsvertrauens zurtckfihren (Brunner 2000). Erndhrungspraktiken sind in den
letzten Jahren durch Lebensmittelskandale, Tiertransporte, Gentechnik, Ernidhrung als Medien-
thema, einem steigenden Gesundheits- und Umweltbewusstsein zunehmend reflexiv geworden.
Die Beftirchtungen tber Gesundheitsgefihrdungen durch Nahrungsmittel sind gestiegen (Berg-
mann 1997)7. Fir viele Konsumenten bestehen bereits heute Vertrauensstrategien darin, kologi-
sche Produkte zu konsumieren und ,,alternative Essstile® als unsicherheitsreduzierende Praktiken

zu entwickeln (Barlosius 1995: 317).

5 Die Erzeugung eines Kilogramms Rindfleisch erfordert sieben bis neun Kilogramm Getreide.

¢ Diese Diskrepanz wird zumeist mit dem Phinomen ,sozialer Erwiinschtheit“ und der Situationsabhingigkeit der
Kaufentscheidung erklirt.

7 Zwischen Mitte der 1980er Jahre und 1998 ist der Anteil der Bevélkerung, der sich vor den Gesundheitsgefihrdungen durch
Lebensmittel fiirchtet, von 20 Prozent auf 58 Prozent angestiegen.

15



1.3.2 Trend zur AuBer-Haus-Verpflegung

Die beschriebenen gesellschaftlichen Trends einer zunehmenden Verknappung und Flexibilisie-
rung der Zeit im Erwerbsleben und in der Freizeit sowie die Verinderungen der Haushaltsstruk-
turen fihren zu einem zunehmenden Trend des AuBler-Haus-Konsums. Damit erfihrt der ,,Kon-
sum auller Haus* neben dem ,,Konsum im Haus® fir die Erndhrung der Bevolkerung eine zu-

nehmende Bedeutung (Hermanowski u. Roehl 1996: 10).

Als AuBler-Haus-Verzehr wird all jenes bezeichnet, was au3erhalb der eigenen Wohnung gegessen
und/oder getrunken, nicht aber von zu Hause mitgebracht wird (DGE 2000: 37). Die AHV glie-
dert sich in zwei Bereiche: in die Individualverpflegung (IV) der Gastronomie und die Gemein-
schaftsverpflegung (GV) der sogenannten GroBhaushalte. Einrichtungen der AHV werden hiu-
fig auch als ,,Gro3verbraucher bezeichnet. Zur Gastronomie zihlen ,,alle Einrichtungen, die der
Allgemeinheit zuginglich sind und auf Gewinnbasis arbeiten® (Hermanowski u. Roehl 1996: 9).
Den grofiten Anteil bilden hier die Restaurants und Gaststitten, die haufig als Familienbetriebe
gefithrt werden. Des Weiteren lassen sich hier die System-Gastronomie und Bringdienste (Home
Delivery) zuordnen. Die meisten Betriebe haben keine eigene Rechtsform und sind ,,Nebenleis-
tungsbereiche (z. B. die Kantine in einem Unternehmen). Im Unterschied zur Individualverpfle-
gung arbeiten Finrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung bedarfswirtschaftlich und in der Re-
gel nicht gewinnorientiert. Der Kunden- bzw. Gistekreis ist zumeist begrenzt; er zahlt keine
kostendeckenden Essenspreise, es erfolgt eine Bezuschussung durch den Betrieb, die 6ffentliche

Hand oder auch Krankenkassen.
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In der folgenden Abbildung ist die Struktur der AHV nochmals im Uberblick dargestellt (Abb.
1.3.2-1).

AulRer-Haus-Verpflegung

(AHV)
Gemeinschaftsverpflegung (GV) Individualverpflegung (IV)
Bildungs- und Anstaltsver- Betriebsver- Restaurants, Bringdienste/ Systemgas-
Ausbildungs- pflegung pflegung Hotels, Home tronomie
bereich Gasthofe Delivery
o Kindertagess e Krankenhauser o Betriebs-
tatten « Vorsorge- kantinen
e Ganztags- /Reha-
schulen Einrichtungen
* Mensen e Kinderheime
o Justizvollzugs-
anstalten
e Altenheime
Catering

Abb. 1.3.2-1: Struktur der Auler-Haus-Verpflegung

(eigene Darstellung in Anlehnung an Paulus 1998)

Insgesamt werden gegenwirtig schitzungsweise 30 Prozent des Lebensmittelumsatzes in
Deutschland aufler Haus (Roehl 2003) getitigt. Das entsprach im Jahre 2001 einem Marktvolu-
men von iiber 80 Mrd. Euro. Vor dem Hintergrund sich verindernder Lebens- und Konsumge-
wohnheiten wird in den nichsten Jahren ein Anstieg des Auller-Haus-Konsums auf 40 Prozent
erwartet.s Laut einer Umfrage der ZMP und CMA (2000) zum ,,Essen auBler Haus* wurden im

Jahre 2000 3,2 Mahlzeiten pro Person und Woche auler Haus eingenommen. Die Ausgabenan-

8 In den USA liegt heute schon der Anteil der AHV am Lebensmittelumsatz bei 50 Prozent.
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teile verteilen sich zu 43 Prozent auf die klassische Gastronomie, zu 21 Prozent auf den Bereich
Imbiss (LEH, Bicker und Metzger) und zu 11 Prozent auf Kantinen und Mensen. Mit Blick auf
die Verzehrsfille dominiert der Imbiss oder ,,die schnelle Kuche® mit 37 Prozent das Essen
aufler Haus. In Kantinen und Mensen wird mit 18 Prozent am dritthdufigsten auller Haus geges-
sen. Die Gastronomie liegt mit 20 Prozent der Verzehrsfille an zweiter Stelle. Die zunehmende
Flexibilisierung im Erndhrungsverhalten fithrte in den letzten Jahren auch dazu, dass die Bereiche
der Fast-Food-Gastronomie (6 % aller Verzehrsfille in der AHV im Jahre 2000) und der Bring-

dienste (4 %) kontinuierlich gewachsen sind.

Der Markt der Aul3er-Haus-Verpflegung stellt sich heute als sehr fragmentiert dar und unterliegt
einem fortlaufenden Wandel (Roehl 2003). Die Bereiche der Gemeinschaftsverpflegung (z. B.
Betriebskantinen, Mensen und Krankenhiuser) und die klassische Gastronomie sowie Hotellerie
stagnieren cher in ihrer Marktentwicklung, hingegen wichst die Bedeutung der sogenannten
Marken-, System- und Handelsgastronomie ebenso wie der Teilbereich Vending (Automatenver-
pflegung) und Event-Catering. Der Preisdruck in der AHV fithrt zur Zentralisierung des Ein-
kaufs und Standardisierung der Waren, denen vor allem grofle Finrichtungen und Betriebe mit

organisierten Strukturen gewachsen sind.

1.3.3 Oko-Produkte in der AuBer-Haus-Verpflegung

Nicht nur der Aufler-Haus-Konsum ist im Wachsen begriffen, sondern auch die Nachfrage nach
okologischen Produkten in den Einrichtungen und Betrieben der AHV. Auch hierfiir lassen sich
Motivallianzen und Anschliisse zu vorherrschenden Erndhrungsstilen finden. Eine Differenzie-
rung der Abnehmerseite in Privathaushalte und AHV macht jedoch deutlich, dass 6kologische
Produkte schwerpunktmiBig ihren Absatz bislang im Bereich der Privathaushalte finden (17 %0)e.
In den letzten Jahren haben immer mehr Kiichen in der Gemeinschaftsverpflegung und Gastro-
nomie in Deutschland die Chance erkannt, gesundheits- und genussorientierte Verbraucher
durch ein kontinuierliches Angebot an Oko-Produkten gezielt anzusprechen. Als Positivbeispiele
lassen sich die Lufthansa, der Gerling-Konzern und die Bahlsen-AG nennen. Auch in 6ffentli-
chen und sozialen Einrichtungen gibt es Best Practices. Vorreiter sind hier die Studentenwerke
(Jahn et al. 2001). Trotz positiver Beispiele und Erfahrungen vieler Betriebe nimmt der Anteil
von 6kologischen Produkten in der AHV nach Schitzungen von Roehl (2003) lediglich cirka 2
Prozent ein und liegt damit unter dem Anteil des Einsatzes 6kologischer Produkte in Privathaus-

halten. Fir viele Konsumenten, die sich im Privatbereich 6kologisch bewusst ernihren, gibt es

9 Anteil der Verbraucher, die 1996 regelmiBig Okoprodukte einkauften (CMA).
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bislang in der AHV keine ausreichend adiquaten Angebote. Es besteht also ein erheblicher

Nachholbedarf und ein entsprechend grof3es Vermarktungspotential fiir die Anbieter.

Ein Blick in die Forschungslandschaft macht deutlich, dass fiir den Bereich der AHV und dem
Einsatz von Oko-Produkten nur wenige gesicherte Erkenntnisse vorliegen. Gibt es im Bereich
der okologischen und nachhaltigen Erndhrungsgewohnheiten und der Betrachtung von Hand-
lungsspielriumen der Privathaushalte eine Reihe einschligiger Forschungsarbeiten, so wurden die
Bereiche der Gemeinschaftsverpflegung und Gastronomie in der Forschung bislang eher ver-
nachlissigt. Bislang gibt es zur Bestimmung des Marktanteils 6kologischer Produkte an der AHV
lediglich Schitzungen und keine reprisentativen Daten. Das vorhandene Datenmaterial bezieht
sich vorrangig auf Erfahrungsberichte, Einzelfallstudien oder Befragungen von Grof3kiichen
einer Region. Die Analyse von Erfolgs- und Hemmfaktoren beschrinkt sich zumeist auf Einzel-
bereiche der Gemeinschaftsverpflegung (z. B. Mensen der Studentenwerke). Zudem fehlt es an

einer komplexen Betrachtung der Einflussfaktoren beim Einsatz von C)koprodukten in der AHV.

Vor allem zwei Befragungen geben einen niheren Einblick zum Einsatz von Oko-Produkten in
der Gemeinschaftsverpflegung. Nach einer Leserumfrage der Fachzeitschrift ,,gv-praxis® aus dem
Jahr 1999 setzen 55 Prozent der befragten Betriebsrestaurants, 50 Prozent der Kliniken und
Heime sowie fast 65 Prozent der Studentenwerke gelegentlich Okologische Lebensmittel ein
(AID Spezial 2001: 4). Eine Studie des Fraunhofer Instituts fiir Materialfluss und Logistik ermit-
telt fiir das 6stliche Ruhrgebiet, dass 35 Prozent der Kiichen in der Gemeinschaftsverpflegung
okologisch erzeugte Produkte einsetzen (Fraunhofer 2000). Der Leserumfrage zufolge bieten
rund ein Drittel derjenigen, die 6kologische Produkte verwenden, tiglich Gerichte mit 6kologi-
schen Lebensmitteln an und 27 Prozent zwei- bis dreimal pro Woche. Grundsitzlich lassen sich
beim Einsatz 6kologischer Produkte drei Varianten unterscheiden. In den meisten Fillen erfolgt
eine Umstellung einzelner Produkte auf okologische Qualitit (z. B. Kartoffeln, Kohlgemiise).
Eine zweite Variante beinhaltet die Erweiterung des bestehenden Speiseangebots um Oko-Ge-
richte oder Ments, eine dritte auf eine weitgehende bis vollstindige Umstellung des Einkaufs auf

okologische Produkte (Roehl 2001: 27).
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1.3.4 Hemmende und foérdernde Faktoren fiir den Einsatz von Oko-Produk-
ten in der AH Vv

1.3.4.1 Hemmende Faktoren

Bei der Thematisierung des Einsatzes 6kologischer Produkte in der AHV fiel bereits der relativ
geringe Anteil von insgesamt 2 Prozent 6kologischer Lebensmittel bei einem Gesamtlebensmit-
telumsatz von iiber 30 Prozent auler Haus auf. Es stellt sich an dieser Stelle die Frage, wie sich
dieser Anteil erkliren lisst und welche Faktoren den Einsatz von Oko-Produkten in den Fin-
richtungen und Betrieben der AHV férdern und hemmen. Auch hierzu gibt die Leserumfrage der
»2v-praxis® Aufschluss. Aus Sicht der Gro3kiichen liegen wesentliche hemmende Faktoren vor

allem darin, dass

e Oko-Produkte zu teuer sind und der Mehrpreistt den Gisten nicht immer leicht zu

vermitteln ist,
e Lieferprobleme bestehen (in einigen Regionen gibt es keine geeigneten Lieferanten),

e Unsicherheiten bestehen, inwieweit es von Seiten der Giste Gberhaupt eine Nachfrage

nach Oko-Produkten gibt.

Der Preis von Oko-Produkten wird als der entscheidende Einflussfaktor gesehen. In der Untersu-
chung von Eckerstorfer et al. (2000) sahen 47 Prozent der befragten Kiichen hierin einen ent-
scheidenden hemmenden Faktor fiir den Einsatz von 6kologisch erzeugten Produkten. 44 Pro-
zent der Kichen gaben zudem an, dass es lediglich ein begrenztes Angebot an Oko-Produkten
gibe und 31 Prozent bangten um die Wirtschaftlichkeit des Unternehmens/der Einrichtung bei
Einsatz von Oko-Produkten. Auch in der Untersuchung des Fraunhofer Instituts maBen 62 Pro-
zent der Befragten dem héheren Preis als Hemmfaktor beim Einsatz von Oko-Produkten eine
starke Bedeutung bei (Fraunhofer 2000: 10). Roehl kommt zu der Einschitzung, dass ein
Hemmnis das Imageproblem des 6kologischen Landbaus sei, denn Aussagen wie ,,Oko-Produkte
sind teurer, qualitativ aber auch nicht besser* seien bestehende Vorurteile (Roehl 2003: 313). Die
hoheren Preise sind vor allem fiir Einrichtungen problematisch, die diesen nicht auf einen héhe-
ren Verkaufspreis umlegen konnen. Das betrifft vor allem den Bereich der Anstaltsverpflegung.

Roehl (2003) fihrt zudem das fehlende oder mangelnde Vertrauen in die 6kologische Wirt-

10 In diesem Kapitel wird im Wesentlichen auf die Diplomarbeit von Katrin Beyerbach ,,Oko-Produkte in
KrankenhausgroBkiichen zuriickgegriffen, die im Rahmen des Forschungsprojektes an der Universitit Hohenheim entstand.

11 Oko-Produkte sind im pflanzlichen Bereich um etwa 30 - 50 Prozent und im tierischen Bereich um etwa 50 - 70 Prozent teurer
als konventionelle Produkte. Wird allerdings der Fleischanteil nur um 20 Prozent verringert, sinken die Lebensmittelkosten schon
um 0,20 € pro Essen.
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schaftsweise, die korrekte Kennzeichnung und Kontrolle sowie den Mangel an Information fiir
interessierte Kiichen, die gerne Oko-Produkte einsetzen wiirden, als hemmende Faktoren an

(Roehl 2003: 313).

Hinsichtlich der Lieferbezichungen fithrt Thomas (1992) als weiteres Argument der Kiichen, sich
gegen den Einsatz von Oko-Produkten zu stellen, die Angst vor Abhingigkeit gegeniiber den
nicht so zahlreichen Lieferanten an. Auch Roehl (2003) schitzt zu den Lieferproblemen ein, dass
diese noch nicht in allen Regionen Deutschlands gel6st seien. In einigen Regionen gibt es bereits
Oko-Lieferanten, die sich vollstindig auf die Bediirfnisse ihrer Abnehmer eingestellt haben und
auch die geforderte Produktqualitit erbringen kénnen, in anderen Regionen fehlen aber noch

grof3ktichengerechte Anbieterstrukturen.

Im Unterschied zu den Entscheidungstrigern der GroBkiichen sehen Lieferanten folgende

Problemlagen:
e die Mengenanspriiche der Grofikiichen sind zu grof3 oder zu klein,
e die erzielbaren Preise sind zu niedrig bzw. nicht rentabel,

e der Service ist zum Teil aufwendig.

Bei den Lieferanten geht es einerseits darum, fir Einrichtungen mit einer hohen tdglichen Es-
senszahl die erforderlichen Warenmengen auch kurzfristig und flexibel zur Verfiigung zu stellen.
Andererseits sind kleine Einrichtungen oder Betriebe (z. B. Kindergirten oder Restaurants) hin-
sichtlich ihrer nachgefragten Mengen fiir die Lieferanten oft nicht attraktive Kunden. Hier wirken
sich Mindestbestellmengen oder Mindermengenzuschlige hemmend auf den Oko-Einsatz in den

Einrichtungen aus.

1.3.4.2 Fordernde Faktoren

Neben den hemmenden Faktoren lassen sich auch Faktoren auflisten, die sich férderlich auf den
Einsatz von Oko-Produkten auswirken. In diesem Zusammenhang soll vor allem auf die Kauf-
motive der Verbraucher eingegangen werden. Als forderlich lassen sich folgende Kaufmotive
feststellen: die hohere Produktqualitit der 6kologisch angebauten Lebensmittel, Imagegriinde
sowie der Umweltschutzgedanke. 21 Prozent der Befragten der Fraunhofer-Studie gaben als
Kaufgrund die bessere Produktqualitit an (Fraunhofer 2000: 10). Der Verband der Umweltbera-
tungsstellen in Wien fand bei einer Befragung von Kiichenleitern die folgenden Motive der Ent-
scheidungstriger fiir den Kauf von Oko-Produkten: 81 Prozent der befragten Kiichenchefs ga-
ben an, Oko-Produkte wegen ihrer Frische zu verwenden, fiir 69 Prozent war der Geschmack

das entscheidende Motiv fiir den Kauf, 64 Prozent der Befragten gaben Gesundheit als aus-
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schlaggebendes Motiv an. Neben diesen Grinden wurden auch die Argumente Umweltschutz
(51 %), Unterstitzung von Bio-Bauern (41 %), Nachfrage durch die Essensgiste (41 %) sowie
die Unternehmensphilosophie (33 %) und der Tierschutz (29 %) genannt (Eckerstorfer et al.
2000: 168).

Roehl fiihrt an, dass zum dauerhaft erfolgreichen Finsatz von Oko-Produkten in der Gemein-
schaftsverpflegung ein ganzheitliches Marketingkonzept notwendig ist. Ganzheitlich bedeute in
diesem Fall, dass es sowohl betriebswirtschaftliche und logistische Aspekte als auch die nach in-
nen und auBen gerichtete Kommunikativitit sowie ein attraktives Okospeisenangebot beinhalten
sollte (Roehl 2003: 313). Roehl macht aber auch deutlich, dass der erfolgreiche Einsatz von Oko-
Produkten in GroBkiichen von der aktuellen wirtschaftlichen Lage und deren Entwicklung ab-

hingig ist.

Ein weiterer férderlicher Faktor ist in einer positiven Einstellung aller Entscheider zu 6kologi-
schen Produkten zu sehen. Von der Kiichenleitung bis zum/r Kassierer/in sollten alle Beschif-
tigten iber die Produkte informiert sein, die Motive fir ihren Einsatz kennen und ihrer Verwen-
dung moglichst auch positiv gegeniiberstehen (AID Special 2001). Eine Studie zum Thema
,,Okologische Produkte in der Gemeinschaftsverpflegung® (Jahn et al. 2001), die von der Univer-
sitit Hohenheim, am Fachgebiet ,,Land- und Agrarsoziologie mit Genderforschung®, durchge-
tithrt wurde, konnte in diesem Zusammenhang zeigen, dass der Kiichenleiter ein entscheidender
Akteur im Entscheidungsprozess um die Einfithrung 6kologischer Produkte darstellt. Individu-
elle Charakteristika sowie das personliche Umfeld des Entscheidungstrigers (Privathaushalt und
Sozialkontakte) haben einen positiven und foérdernden Einfluss auf den dauerhaft erfolgreichen

Einsatz 6kologischer Lebensmittel.

Die Befragung des Verbandes der Umweltberatungsstellen in Wien befasste sich unter anderem
mit den Ma3nahmen, die die Kiichen ergreifen, um den finanziellen Mehraufwand auszugleichen,
der durch die Verwendung von Okoprodukten entsteht. Dabei gaben 33 Prozent der befragten
Kiichen eine saisonale Anpassung des Speiseplanes an, 30 Prozent der Kiichen dnderten ihr Ein-
kaufsverhalten, eine Verkleinerung der Fleischportionen war fiir 13 Prozent der befragten Ki-
chen ein Losungsansatz und nur drei Prozent der Kiichen glichen den Mehraufwand mit einem

hoheren Verkaufspreis aus (Eckerstorfer et al. 2000: 169).
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1.3.5 Zusammenfassung: Forschungshypothesen im komplexen

Bedingungsgefiige

Im folgenden Kapitel sollen nun abschlieBend zentrale Forschungshypothesen zusammengestellt

werden. Es wird von der iibergeordneten Hypothese ausgegangen, dass der Einsatz von Oko-

Produkten in ein komplexes, wechselseitiges Bedingungsgefiige (siche Abb. 1.3.5-1) eingebettet

ist,

in dem verschiedene relevante Akteure (oder Akteursgruppen) beteiligt sind.

Gesellschaftliche
Rahmenbedingungen

Klientel /Gaste

Abb. 1.3.5-1: Komplexes wechselseitiges Bedingungsgefiige des Einsatzes von Okoprodukten in der AHV

Hemmende Faktoren aus der Perspektive der Einrichtungen/Betriebe:

Der Preis fiir Oko-Produkte ist zu hoch, vor allem fiir den Bereich der Anstaltsverpflegung, wo

die hoheren Kosten nicht im vollen Mal3e auf die Verkaufspreise umgelegt werden kénnen.

Der Einkauf von Oko-Produkten gestaltet sich schwierig, da die Produkte zumeist nicht in den

erforderlichen Mengen erhaltlich sind.

Beim Einkauf entsteht fiir die Einrichtung ein Mehraufwand, da zumeist nicht alle Produkte bei

einem GroB3hindler bezogen werden kénnen.

Die Verarbeitung der Produkte aus 6kologischem Landbau ist aufwendig, da die Produkte zu-

meist nicht in der gewiinschten Verarbeitungsstufe erhaltlich sind.

Nicht alle Produkte sind in Oko-Qualitit vorhanden; die Vielfalt der Produktpalette ist be-

grenzt.

Die Lagerung von Oko-Produkten ist aufwendig, da die Produkte nicht so lange haltbar sind.
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e Der Informationsstand der Entscheidungstrager in der Einrichtung tiber die qualitativen Unter-
schiede zwischen Oko-Produkten und konventionellen Produkten ist hiufig unzureichend. Es

liegt daher keine ausreichende Entscheidungsgrundlage vor.

¢ Die Entscheidungstriger haben ein mangelndes Vertrauen in die Qualititskontrollen und den

Nachweis, dass es sich um Produkte aus 6kologischer Erzeugung handelt.

e Den Entscheidungstrigern fehlt das Interesse am oder/und ein entsprechendes Bewusstsein

fiir den Finsatz von Oko-Produkten.

e Die Entscheidungstriger haben Vorurteile gegentiber dem 6kologischen Landbau und den Pro-

dukten.

Forderliche Faktoren aus der Perspektive der Einrichtungen/Betriebe:

e Die Mitatbeiter und die Unternehmens-/Bettiebsleitung stehen mehtheitlich hinter der

Verwendung von Oko-Produkten.
e Fin GroBteil der Giste ist bereit, den Mehrpreise von Oko-Produkten zu bezahlen.

e Um die benétigte Gewinnspanne zu erhalten, wird ein gutes Preismanagement beziechungsweise
eine Mischkalkulation betrieben. Dies wird zum Beispiel durch die Reduktion der Fleischmenge

erreicht.

Hemmende Faktoren aus der Perspektive der Giste/des Klientel:

e Die Preise fiir 6kologische Produkte sind zu hoch.

e Die Gisten haben kein oder ein geringes Vertrauen in die Qualititskontrollen und in den Nach-

weis, dass die Produkte aus 6kologischem LLandbau stammen.
e Die Giste hegen Vorurteile gegeniiber Produkten aus 6kologischem Landbau.

e Sie bemingeln Qualitit, Geschmack und Aussehen von Oko-Produkte.

Fordetliche Faktoren aus der Perspektive der Giste/des Klientel:

e Die Giste schitzen die hohe Qualitit, Frische und den Geschmack von Oko-Produkten.

e Wesentliches Motiv der Giste fiir den Kauf von Oko-Produkten ist der Gesundheitsas-

pekt.

Hemmende Faktoren aus der Perspektive der Lieferanten/Erzeuger:

e Die Mengenanspriiche sind zu grof3 oder zu klein.
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¢ Die Belieferung von Einrichtungen und Betrieben mit Oko-Produkten ist wenig rentabel.

e Der Service ist aufwendig.

Fordetliche Faktoren aus der Perspektive der Lieferanten/Erzeuger:

e Mengenabsprachen ermoglichen eine langfristige Planung.

e Bei Einrichtungen und Betrieben mit kleinen Mengenanspriichen sollten Sammellieferungen

organisiert werden.
e Um die geforderten Mengen anbieten zu kdnnen, organisieren sich Erzeugernetzwerke.

e Um die Verarbeitungszeiten in der GroB3kiiche zu verringern, ist ein grof3eres Angebot an Oko-
produkten in vorverarbeiteter Form wichtig, wie zum Beispiel Tiefkiihlkost, geschalte Kartof-

teln, vorgefertigte Burger.

Zu forderlichen und hemmenden gesellschaftlichen Rahmenbedingungen aus Sicht der
Einrichtungen und Betriebe:

e Bessere Informationen der Entscheidungstriger in GroB3kiichen durch entsprechende
Beratungsangebote tiber Oko-Produkte und deren Qualitit schafft Vertrauen in die Qualitit

und Authentizitit der Produkte aus 6kologischem Landbau.

e Die Zertifizierung der Einrichtungen und Betriebe nach der EG-Oko-VO 2092/91 ist
zeitaufwendig und mit zusitzlichen Kosten verbunden. Sie schafft aber mehr Transparenz und

Sicherheit fiir die Verbraucher und kann so den Oko-FEinsatz fordern.

2 Methodisches Vorgehen

Im folgenden Kapitel soll das methodische Vorgehen im Forschungsprojekt vorgestellt werden,

welches sich im Wesentlichen auf drei Ansatze konzentrierte.

(1) Ausgehend von den zentralen Fragestellungen des Projektes wurde zur Erhebung des Ist-
Zustandes des Einsatzes von Oko-Lebensmitteln zunichst eine reprisentative Befragung
in den Einrichtungen und Betrieben der AHV durchgefthrt. Aufgrund einer unbefriedi-
genden Rucklaufquote der Fragebogen musste das Untersuchungsdesign der Breitenana-
lyse angepasst werden. Fine ausfithrliche Darstellung des methodischen Vorgehens bei

der Breitenanalyse erfolgt im Kapitel 2.1.

(2) Zur Analyse hemmender und foérdernder Faktoren beim Einsatz von Oko-Produkten

wurde in einem zweiten Projektabschnitt zur sog. Tiefenanalyse Ubergegangen. Hierzu
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wurden sieben qualitative Fallanalysen von Best-Practice-Beispielen durchgefithrt. Das

methodische Untersuchungsdesign der Fallanalysen wird im Kapitel 2.2 vorgestellt.

(3) In einem dritten Schritt wurden die gewonnenen Strategien fur einen erfolgreichen Ein-
satz von Oko-Produkten in der AHV fiir drei Verpflegungsbereiche aufbereitet und im
Rahmen eines Praxisworkshops durch relevante Akteure der AHV evaluiert und weiter-
entwickelt. Die angewandten Methoden beim Praxisworkshop werden im Kapitel 2.3

vorgestellt.

2.1 Breitenanalyse zur Erhebung des Ist-Zustandes

Zur Erhebung des Ist-Zustandes von 6kologischen Produkten in der AHV wurde zunichst eine
schriftliche Befragung mit der Zielgruppe ,Entscheidungstriger in der AHV’ in den Bereichen
Gemeinschafts- und Individualverpflegung geplant und durchgeftihrt. Da die Ricklaufquote der
Fragebogen sich als nicht ausreichend unter der Annahme von Reprisentativitit erwies, musste
dass methodische Design im Rahmen einer Nacherhebung angepasst werden. Das methodische
Vorgehen und die Anpassungen bei der Breitenanalyse sollen im Folgenden schrittweise darge-

stellt werden.

2.1.1 Stichprobendesign der Breitenanalyse

Nach Paulus (1998) lisst sich die AuBler-Haus-Verpflegung in die Bereiche ,,Gemeinschaftsver-
pflegung® (auch GroBhaushalte oder GrofBverbraucher genannt) und ,,Individualverpflegung®
gliedern. Zu den Unterbereichen der Gemeinschaftsverpflegung zihlen die Verpflegung in Bil-
dungs- und Ausbildungsstitten, die Anstaltsverpflegung sowie die Betriebsverpflegung. Die Teil-
bereiche der Individualverpflegung umfassen die Verpflegung in Restaurants, Imbissbetrieben

und Snackbars sowie in mobilen Verpflegungseinrichtungen, wie z. B. in Ziigen oder Flugzeugen.

Als Grundgesamtheit der Erhebung wurden alle Einrichtungen und Betriebe der AHV definiert,
die Hauptmahlzeiten anbieten. Im Bereich der Individualverpflegung fand daher der Teilbereich
,»,Imbiss® keine Berticksichtigung. Zwar werden im Bereich ,,Imbiss* auch Hauptmahlzeiten ver-
zehrt, der Schwerpunkt dirfte aber auf Zwischenmahlzeiten/Snacks liegen. Auch der Teilbereich
der Reiseverpflegung ging nicht in die Grundgesamtheit ein. Durch die beschriebenen Verinde-
rungen im AHV-Markt (siche Kapitel 1.3.2) erschien die Anpassung bzw. Erweiterung der
Struktur nach Paulus (1998) (siche Kapitel 1.3.2) durch die Unterbereiche Bringdienste/Home
Delivery bei der Individualverpflegung und den Unterbereich Catering bei der Gemeinschafts-
verpflegung sinnvoll. ,,Fast Food* und ,,Bringdienste* sind Bereiche, die in den 1990er Jahren
kontinuierlich gewachsen sind (ZMP 2001).
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Die heterogene Struktur der Grundgesamtheit legte ein geschichtetes Auswahlverfahren nahe.
Hierbei handelt es sich um eine Neudefinition von ,,Grundgesamtheiten® aus einer umfassenden
Grundgesamtheit, bei der zudem die Untergruppen in der Aufteilung proportional beriicksichtigt
werden (geschichtete Auswahl mit proportionaler Aufteilung) (Boltken 1976). Die Stichprobe
wurde anhand der Gré3e der einzelnen Unterbereiche, gemessen an der durchschnittlichen An-
zahl der Hauptmahlzeiten pro Woche, geschichtet. Die folgende Tabelle zeigt die jeweiligen An-

teile der Unterstichproben an der Gesamtstichprobe.

Tab. 2.1-1: Geschichtete Zusammensetzung der Gesamtstichprobe

Bereiche/Unterbereiche Anteile der Stichprobe in
Prozent

Gemeinschaftsverpflegung 53

Altenheime

Ganztagsschulen

Justizvollzugsanstalten

Betriebskantinen 1

Kinderheime

Kindertagesstatten

Krankenhauser

Hochschulmensen

Arlw|joldh|dhjlWw|d|A~|O

Vorsorge- und Rehabilitationseinrichtungen

Individualverpflegung 47

Bringdienste (Delivery) 4

Restaurants/Gaststatten 43
Gesamt 100

Catering-Unternehmen wurden in der Stichprobe nicht als eigenstandiger Unterbereich bertick-
sichtigt, da sie in anderen Unterbereichen (z. B. Krankenhiuser, Kindertagesstitten, Betriebskan-

tinen) bereits enthalten sind.

Die heterogene Struktur der AHV machte es erforderlich, verschiedene Auswahlverfahren fiir die
Teilstichproben anzuwenden. Fiir Unterbereiche, bei denen bereits ein Adressverzeichnis vorlag
bzw. dieses durch Recherche erstellt werden konnte, wurde die Methode der sog. Karteiauswahl
angewandt. Diese Methode geht von der Annahme aus, dass die Grundgesamtheiten der Teil-
stichproben in Listen oder Karteien zusammengefasst sind. Es muss sichergestellt sein, dass es
eine Kartei gibt, die der angestrebten Grundgesamtheit méglichst vollstindig entspricht. Aus der
vorliegenden Kartei wurden mit der Methode der Zufallszahlenauswahl die Adressen der Ein-
richtungen ermittelt. Adressverzeichnisse lagen fiir die Unterbereiche Altenheime, Vorsorge- und

Rehabilitationseinrichtungen sowie Krankenhauser vor.
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Fur die Unterbereiche Justizvollzugsanstalten, Hochschulmensen, Betriebskantinen/-restaurants
und Restaurants/Gaststitten lagen keine vollstindigen Adresslisten vor. Uber Telefonauskunft,
Branchenbiicher, Internet und andere Quellen wurden die Adressen beschafft und eine Kartei er-

stellt.

Fir die Unterbereiche Kindertagesstitten, Ganztagsschulen, Kinderheime und Bringdienste (De-
livery) lagen keine Karteien oder Adresslisten vor und konnten auch auf Grundlage der vorhan-
denen Quellen nicht erstellt werden. Fur die Auswahl dieser Unterbereiche wurde daher die Me-
thode der Gebietsauswahl angewandt. Es wird bei dieser Methode davon ausgegangen, dass die
auszuwihlenden Einheiten (Institutionen, Einrichtungen) nicht in einer Kartei oder auf einer
Liste vertreten sind und deshalb ,,nach ihrer geographischen Lage innerhalb eines raumlich abge-
grenzten Universums bestimmt™ werden (Scheuch 1956; zit. in Boltken 1976: 182). Hierzu
wurde das Gebiet der Grundgesamtheit, die Bundesrepublik Deutschland, in kleine Flichensti-
cke (d. h. Bundeslinder) aufgeteilt, aus denen mit Hilfe des Zufallsverfahrens einzelne Orte un-
terschiedlicher Grof3e ermittelt wurden. Fur die so ausgewihlten Orte wurden die Adressen der
Einrichtungen bzw. Betriebe der jeweiligen Unterbereiche der AHV vollstindig recherchiert. An-
schlieBend wurden mit der Methode der Zufallszahlenauswahl die Adressen der Einrichtungen

fir die Stichprobe gezogen.

Die Gesamtstichprobe umfasste 8.009 Einrichtungen und Betriebe. Die Stichprobengréfie lasst
sich aufgrund der Vielzahl der Unterbereiche erkliren. Die Unterstichproben sind durch das ge-
schichtete Verfahren mit ihren Anteilen am Gesamtsample beriicksichtigt und auf der Ebene von

Gemeinschafts- und Individualverpflegung reprisentativ.

Die hier beschriebene Stichprobendefinition bildete die Grundlage der Ersterhebung, die mittels
schriftlichen Fragebogens im Zeitraum vom 11. November 2002 bis 25. Februar 2003 in den
Einrichtungen und Betrieben der AHV durchgefithrt wurde.

2.1.2 Durchfiihrung und Riicklauf

Der Versand der insgesamt 8.009 Fragebogen®2 erfolgte vom 11. bis 12. November 2002. Die

Frageb6gen wurden paginiert, so dass der Riicklauf kontrolliert werden konnte.

Der Ricklauf gestaltete sich bis Mitte Dezember 2002 unbefriedigend. In einigen Unterbereichen
blieb der Rucklauf weit unter zehn Prozent. Besonders im Bereich der Individualverpflegung und
insbesondere im Teilbereich ,,Bringdienste (Delivery)* war der Riicklauf mit einem Prozent sehr

gering. Um den Rucklauf zu erh6hen, wurde deshalb eine Nachfassaktion durchgefiihrt. Der Ver-

12 Das Instrument des Fragebogens wird im Kapitel 2.1.3.3 vorgestellt.
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sand eines Erinnerungsschreibens an alle Einrichtungen und Betriebe, die bislang noch nicht ge-
antwortet hatten, war jedoch aus finanziellen Griinden nicht méglich. Daher wurde eine Stich-
probe von 2.000 aus dieser Gruppe ermittelt. Hierbei wurden vor allem jene Unterbereiche be-
rucksichtigt, die stark unterreprasentiert waren, d. h. deren Ricklauf unter zehn Prozent lag. Die

Unterbereiche wurden entsprechend ihres Riicklaufs gewichtet.

Der Versand der Erinnerungsschreiben erfolgte am 09.12.2002. Die zeitliche Nahe zu Weih-
nachten ist hierbei sicherlich als kritisch zu bewerten, durch eine Verschiebung der Nachfassak-
tion ins nichste Jahr wire jedoch der Zeitraum zwischen dem Fragebogenversand und der Nach-
fassaktion zu lang gewesen. Auch die Nachfassaktion konnte den Riicklauf nicht wesentlich
verbessern. Mit der Nachfassaktion betrug die Ricklaufquote fiir die gesamte Stichprobe am 25.
Februar 2003 8,2 Prozent. Fur die Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung lag der Riicklauf
bei 12,1 Prozent, fur die Betriebe der Individualverpflegung bei 3,9 Prozents. Es waren demnach
vor allem Betriebe im Bereich der Individualverpflegung, die ein unbefriedigendes Antwortver-

halten zeigten.

2.1.3 Anpassung des Untersuchungsdesigns

Der beschriebene, unbefriedigende Riicklauf erforderte ein verindertes Vorgehen zur Erzielung
einer reprisentativen Datengiite. Eine Trennung der Gesamtstichprobe in zwei Teilstichproben,
der Gemeinschaftsverpflegung und der Individualverpflegung, wurde vorgenommen. Aufgrund
des unterschiedlichen Antwortverhaltens in den beiden Bereichen der AHV wurde ein unter-
schiedliches Vorgehen fur die Bereiche der Gemeinschaftsverpflegung und der Individualverpfle-

gung gewihlt, das im Folgenden ausfihrlich darstellt wird.
2.1.3.1 Teilstichprobe Gemeinschaftsverpflegung

Methodisches Vorgehen

Die Rucklaufquote der Fragebégen im GV-Bereich liegt mit 12,1 Prozent deutlich héher als im
IV-Bereich. Der Ricklauf ist zwar gering, die absolute Zahl auswertbarer Fragebogen ist jedoch
mit 472 hoch genug, um giiltige, verallgemeinerbare Aussagen treffen zu kénnen. Fur die meisten
Zielvariablen ergeben sich fir die Mittelwertschitzungen halbe Breiten der 95 Prozent-Konfi-
denzintervalle von < 10 Prozent des Mittelwerts. Insofern wurden die Fallzahlen im GV-Bereich
als ausreichend betrachtet. Es musste jedoch ausgeschlossen werden, dass die Gruppe der ,,Ant-

worter eine andere Einstellung und damit einen anderen Populationsmittelwert hat, als die

13 Die Riicklaufquoten gehen von unserer urspriinglich vorgenommen Einordnung und nicht von der Selbstzuordnung der
Einrichtungen und Betriebe aus.
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Gruppe der ,,Nicht-Antworter”. Wire ein solcher Unterschied gegeben, so wire das Ergebnis

verzerrt.

Um eine Verzerrung auszuschlieSen, war es notwendig, aus dem Pool der Einrichtungen, die bis-
her nicht geantwortet hatten, eine Unterstichprobe zu ziehen. Diese Unterstichprobe musste
grof} genug sein, um relevante Unterschiede im Antwortverhalten als statistisch signifikant aus-
weisen zu konnen. Die Irrtumswahrscheinlichkeit wurde dabei auf 10 Prozent festgelegt werden
(= t-Tabellenwert 1,65). Als relevante Mittelwertdifferenz bezeichnen wir eine solche, die mehr
als 15 Prozent des Mittelwerts betrdgt. Damit entspricht die Genauigkeit der fir Mittelwertschit-
zungen ublichen geforderten GroBenordnung. Urspringlich waren fiir den GV-Bereich 472 Fra-
gebogen auswertbar'’. Der Standardfehler des Mittelwerts lag bei den meisten Merkmalen im Be-
reich von rund 5 Prozent. Daraus ergibt sich bei 472 Frageb6gen eine Varianz von durchschnitt-
lich 11.800 Prozent. Unter der Annahme, dass die Varianzen in beiden Gruppen homogen sind,
mussten fiir diese Unterstichprobe noch einmal rund 200 Einrichtungen befragt werden. Die fir

den Vergleich von Gruppenmittelwerten zu berechnende kritische Differenz ergibt sich nach:

LSD=t-sed =t- |+ =15=165-
ni n2

= n=205

2 52 'JIISOO 11800
+

n2

Wichtig fir das methodische Vorgehen war es, einen méglichst hohen Anteil dieser Befragungen
zu realisieren (z. B. durch mehrfache telefonische Kontaktaufnahme), um das typische Antwort-
verhalten der urspriinglichen Nicht-Antworter zu ermitteln. Unter der Annahme, dass das Ant-
wortverhalten der urspriinglichen Nicht-Antworter nicht signifikant von dem der Antworter ver-
schieden ist, kénnen beide Unterstichproben vereinigt werden. Falls signifikante Unterschiede

ermittelt werden, ist ein gewichteter Mittelwert aus beiden Unterstichproben zu berechnen.

Durchfiihrung, Riicklauf und Datengiite

Zunichst wurde eine geschichtete Unterstichprobe von 200 Fillen fiir den GV-Bereich aus den
»Nicht-Antwortern® gezogen. Nach der Recherche der Telefonnummern wurde durch Kontakt-
aufnahme mit den Einrichtungen der Ansprechpartner ermittelt und erneut fiir eine Beteiligung
an der Befragung geworben. Der Fragebogen wurde in unverinderter Form erneut zugesandt.
Die Probanden wurden mehrfach, d. h. durchschnittlich drei Mal, kontaktiert und zur Teilnahme
motiviert. In 24 Fillen wurde zudem der Fragebogen ein drittes Mal zugesandt. Umfangreiche
und zeitaufwendige Bemiithungen ergaben einen Riicklauf von cirka 50 Prozent (N = 94) bei die-

ser Nachfassaktion. Nach mehrmaligen Versuchen, die Probanden telefonisch zu einer Mitarbeit

14 Diese Zahl umfasst alle Einrichtungen, die nicht nur als GV-Einrichtung von uns angeschrieben wurden, sondern sich auch
selbst in diese Kategorie eingeordnet haben.
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an der Befragung zu bewegen, wurde dann nach den Griinden der Nicht-Teilnahme gefragt. Die
Ausschopfungsquote und die Ablehnungsgriinde wurden in der folgenden Tabelle (2.1-2) darge-

stellt.

Tab. 2.1-2: Ausfallgriinde (N=106)

Ausfallgriinde Absolut

Ohne Angabe von Griinden 45
Verwaltung/Geschéftsleitung/Vorgesetzter/Abteilungsleiter ist gegen eine 12
Teilnahme an der Befragung

Kein Interesse an der Befragung 19
Zeitmangel 7
Grundsatzlich keine Beantwortung von Fragebdgen 7
Keine zustandige Ansprechperson identifiziert 5
Fragebogen mehrmals zugeschickt, jedoch ohne Erfolg 4
Bei wiederholten Kontaktaufnahmen nicht erreichbar 6
Aufgrund der Zertifizierungspflicht werden keine Oko-Produkte mehr einge- 1
setzt

Summe 106

Da das Antwortverhalten der 94 | Nicht-Antwortetr von dem der ,,Antworter* der ersten Erhe-
bung nicht signifikant verschieden ist (keine relevanten Mittelwertdifferenzen, z. B. bei der Frage
nach dem Oko-Anteil am Gesamtlebensmitteleinsatz) und die Ausfallgriinde keine Systematik er-
kennen lassen, wurden eine Verzerrung der urspringlichen GV-Stichprobe ausgeschlossen. Beide
Stichproben wurden fir die weitere Datenanalyse deshalb vereinigt. Die aktuelle Gesamtstich-

probe umfasst 618 Falle und kann als reprasentativ angesehen werden.
2.1.3.2 Teilstichprobe Individualverpflegung

Methodisches Vorgehen

Der Bereich der Individualverpflegung zeigte mit einer Ricklaufquote von 3,9 Prozent ein nicht
befriedigendes Antwortverhalten. Als mogliche Ursachen fir die Nicht-Beantwortung des Frage-
bogens konnten in telefonischen Gesprichen mit Gastronomiebetrieben, die nicht geantwortet

haben, die folgenden Griinde ermittelt werden:

e Bei Gastronomiebetrieben handelt es sich in der Regel um kleinere Einrichtungen (gerin-
gere Essenszahlen, zumeist keine institutionalisierten Verwaltungsstrukturen) mit be-
grenzten personellen und zeitlichen Ressourcen. Ein wesentlicher Grund fur die Nicht-

Beantwortung des Fragebogens ist im Zeitaufwand zu sehen. Die Akteure waren nach
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eigenen Angaben nicht bereit, die notwendige Zeit fur das Austfillen eines anspruchsvol-

len Fragebogens aufzubringen.

e Als ein weiterer Grund wurde genannt, dass gerade der IV-Bereich mit Informations- und
Werbematerialien sowie Befragungen tiberhauft wird und deshalb auch eine nicht geringe
Abneigung bzw. Ablehnung gegentiber Erhebungen besteht. Auch hier wurde mit dem

notwendigen Zeitaufwand argumentiert.

e Auch der Beginn der schriftlichen Befragung (11. November 2002) iiberschnitt sich bei
einigen Gastronomiebetrieben bereits mit dem Beginn des Weihnachtsgeschifts. Ursa-
chen fir den spateren Beginn als urspriinglich geplant sind u. a. auch im verspiteten Be-

ginn des Projektes aufgrund der Vertragsverhandlungen zu sehen.

e Fine andere Ursache fiir das Nicht-Ausfillen des Fragebogens, die uns in telefonischen
Gesprichen genannt wurde, sind besonders im Delivery-Bereich (Lieferservice, Pizzeria)

mangelnde Deutschkenntnisse.

e Es wurde auch deutlich, dass die Nicht-Beantwortung des Fragebogens mit einer themati-
schen Abneigung im Zusammenhang steht. Hierzu lassen sich eine negative Belastung
des Themas durch Skandale, aber auch die starke Politisierung sowie normative Uber-

frachtung der Thematik zahlen.

Diese Rahmenbedingungen konnten im Vorfeld der Untersuchung deshalb keine hinreichende
Beachtung finden, da es bislang keine oder lediglich in Teilaspekten vergleichbaren Untersuchun-
gen in diesem Feld gibt und der Bereich der AHV durch besonders starke Heterogenitit und

stindige Verinderungen gepragt ist.

Als eine dem Untersuchungsgegenstand ,,IV-Betriebe® angemessenere Methode zur Verbesse-
rung der Datenqualitit erschien — vor dem diskutierten Hintergrund — eine telefonische Kurzbe-
fragung. Diese Methode hat den Vorteil einer stirkeren Kontrolle der Interviewsituation, ist fiir
die Betriebe mit einem geringeren Zeitaufwand verbunden und hat erfahrungsgemal3 eine gerin-
gere Nonresponse-Quote als schriftliche Befragungen. Ein standardisierter Fragebogen wurde
hierfiir in starker Anlehnung an den Fragebogen der schriftlichen Befragung entwickelt. Obwohl
es sich bei der telefonischen Befragung um ein anderes Untersuchungsdesign handelt, stellt die
Beibehaltung zentraler Fragen eine Vergleichbarkeit der beiden AHV-Bereiche sicher. Die Me-
thode der Telefonbefragung bringt jedoch gewisse Restriktionen mit sich. Der urspriingliche Fra-
gebogen (siche Anhang) musste stark verkiirzt werden, um eine maximale Interviewdauer von

zehn Minuten nicht zu uberschreiten.
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Als Grundlage zur Ermittlung der Stichprobengrée dienten die in der Erstbefragung beantwor-
teten Fragebogen. Bei den 111 bislang beantworteten Fragebogen's ergaben sich fiir viele der

Zielvariablen Standardfehler von 10 — 15 Prozent des wahren Mittelwerts.

Das Konfidenzintervall eines Mittelwerts berechnet sich nach

s
Konf =x+t-—
Jn

wobei x den Stichprobenmittelwert, t das entsprechende Quantil der t-Verteilung, s die Standard-

abweichung und n den Stichprobenumfang darstellt.

Fir den t-Tabellenwert kann bei Irrtumswahrscheinlichkeit 5 Prozent niherungsweise 2,0 ange-
nommen werden. Die aus den Daten der bisherigen Fragebogen resultierende 95 Prozent-Kon-
fidenzintervalle haben folglich eine Breite von ca. 10 — 30 Prozent des Mittelwerts. Wenn wir als
gewtnschte Genauigkeit vorgeben, den arithmetischen Mittelwert einer Zielvariable mit einem
95 %-Konfidenzintervall von +/- 10 Prozent zu schitzen (wahrer Mittelwert der Grundgesamt-
heit liegt mit 95 %iger Wahrscheinlichkeit im Intervall Mittelwert +/- 10 Prozent des Mittel-
werts), so musste der Standardfehler bei einzelnen Merkmalen auf ein Drittel der derzeitigen
Werte reduziert werden. Da sich der Standardfehler eines Mittelwertes umgekehrt proportional
zur Quadratwurzel des Stichprobenumfangs verhilt, bedeutet das maximal eine Verneunfachung
des Stichprobenumfanges. Es muss also — theoretisch — angestrebt werden, 999 Betriebe zu be-
fragen. Fir Merkmale mit einem relativen Standardfehler von 5 Prozent sind 111 Betriebe dage-
gen bereits ausreichend, um die gewtnschte Genauigkeit zu erreichen. Diese Stichprobe wurde

aus dem Pool der Nicht-Antworter gezogen.

Beispiel: Bei der Frage nach dem gesamten Anteil von Lebensmitteln aus 6kologischer Produk-
tion (Frage 8a) ergibt sich ein Mittelwert von 12,7 Prozentpunkten. Die Varianz liegt bei 278,0

Prozentpunkten. Daraus ergibt sich ein Standardfehler des Mittelwerts von 1,876 Prozentpunk-

2
sem = \/z = 1/% =1,876
n 79

Der Bereich, in dem mit 95prozentiger Sicherheit der wahre Mittelwert liegt, erstreckt sich damit

von 12,7 — (2 x 1,876) = 8,948 bis 12,7 + (2 x 1,876) = 16,452.

ten.

15 Auch hier wurde fiir die weitere Stichprobenplanung von den Betrieben ausgegangen, die sich selbst dem IV-Bereich
zugeordnet haben. So genannte Mischbetriebe (GV und IV) wurden hierbei nicht beriicksichtigt.
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Setzt man sich das Ziel, die Genauigkeit auf +/- 1,3 Prozentpunkte (= 10 % relativ) zu erhéhen,
so miissen die vorhanden Informationen nur in obige Formel eingesetzt werden und nach n auf-

gelost werden. Der Standardfehler des Mittelwerts miisste in diesem Fall bei 0,65 Prozentpunkten

2 2
sem:\/z<:>n: 5 :>278 =658=n
n sem? 0,65

Um die gewtlinschte Genauigkeit zu erreichen, miissten also Antworten von 658 Betrieben vorlie-

liegen.

gen.

Die Stichprobe wurde aus dem bereits vorhandenen Adressenpool der nicht-geantworteten IV-
Betriebe der schriftlichen Befragung in mehreren Schritten mit der Methode der Zufallszahlen-
auswahl gezogen. Dieses Vorgehen der Stichprobenziehung wurde gewihlt, um eine Verdopp-
lung von Fillen (Probanden hatten bereits den schriftlichen Fragebogen beantwortet und werden
nun erneut angesprochen) zu vermeiden. Es fand also keine erneute Stichprobenziehung aus der
Grundgesamtheit statt. Die Telefonnummern der Betriebe wurden mittels elektronischer Tele-

fonauskunft recherchiert.

Durchfiihrung, Riicklauf und Datengiite

Die Telefonbefragung wurde im Zeitraum vom Juli bis September 2003 durch studentische
Hilfskrifte durchgefiihrt. Vorab fand eine ausfihtliche Interviewerschulung statt, um die Qualitit
der Befragung zu sichern. Zur Qualititssicherung wurden von den Interviewerinnen regelmaf3ig
Tonbandaufnahmen angefertigt, um sicherzustellen, dass durch Sprache und Ausdruck eine Be-

einflussung der Probanden so weit wie moglich ausgeschlossen ist.

Als Anreiz fur die Probanden, an der Befragung teilzunehmen, wurden Buch- und Sachpreise

verlost, die von verschiedenen Verlagen kostenlos zu Verfiigung gestellt wurden.

Zielperson fur die Befragung war die Geschiftsleitung bzw. die Kiichenleitung des Betriebes. Be-
sonders bei kleineren Gastronomiebetrieben sind diese Funktionen hidufig in einer Person ver-
eint. Als problematisch erwies sich die Erreichbarkeit der Zielperson, so dass hdufig erst nach
mehreren Anrufen ein Interview zustande kam. Verweigerungen des Interviews spielten im Ge-
gensatz dazu eine untergeordnete Rolle. Wurde die Zielperson erreicht, kam in der Regel auch ein
Interview zustande. Ein nicht zu unterschitzendes Problem stellten sprachliche Barrieren, insbe-
sondere in der auslindischen Gastronomie, z. B. in China-Restaurants, dar. Es ist daher davon
auszugehen, dass dieser spezielle Bereich der auslindischen Gastronomie in der Stichprobe un-
terreprisentiert ist. Die folgende Tabelle (2.1-3) gibt einen Uberblick tiber die Ausschépfung der

Stichprobe.
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Tab. 2.1-3: Ausschépfung der Stichprobe bei der telefonischen Befragung

Ausfallgriinde Absolut In Prozent
Bruttostichprobe I: Kontaktversuche (Anrufe) 5.355 100
Davon stichprobenneutrale Ausfélle:

No answer 1.599 29,9
Belegt 198 3,7
Anrufbeantworter 269 5,0
Fax 120 2,2
Keine Hauptmahlzeiten/nur Getranke etc. 233 4.4
Privatanschluss (kein Restaurant unter der Nummer) 110 21
Kein Anschluss unter dieser Nummer 370 6,9
Bruttostichprobe Il 2.456 100
Kontakt mit Teilnehmer/Zielperson, aber:

Sprachprobleme 95 3,7
Verweigerung Kontakt-/Zielperson 288 11,7
Zielperson hat keine Zeit 438 17,9
Zielperson im Moment nicht befragbar 841 34,2
Zielperson erst aufderhalb der Feldzeit befragbar 55 2,2
Abbruch Kontakt-/Zielperson 55 2,2
Technischer Abbruch 8 0,3
Realisierte Interviews 676 27,5

Die computergestiitzte Datenerfassung erfolgte parallel zur telefonischen Befragung. Nach der
Datenerfassung fand eine umfangreiche Priifung der Daten auf Plausibilitit und Eingabefehler
statt. Die Daten kénnen nach umfangreicher Testung ihre Giuite und Verallgemeinerbarkeit als

reprisentativ angesehen werden.
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2.1.3.3 Vorstellung der Instrumente

Schriftlicher Fragebogen
Als Instrument fir die schriftliche Befragung in der Gemeinschaftsverpflegung wurde ein stan-
dardisierter Fragebogen (siche Anhang) entwickelt. Mit iberwiegend geschlossenen Fragen wur-

den die folgenden Themenbereiche abgefragt:

e Strukturdaten der Einrichtung (z. B. eigene Zuordnung zu den Untergruppen, Betriebs-

grofe, Finanzierung),
e FHinsatz von 6kologischen versus konventionellen Lebensmitteln,
e Lieferantenbeziechungen,
e Form des Oko-Einsatzes (z. B. Menii oder Komponenten),

e Entwicklungsgeschichte des Oko-FEinsatzes (z. B. Zeitpunkt des Beginns, Motive fiir die

Entscheidung),
e Hemmende Faktoren (z. B. Griinde fiir Riickschritte oder Scheitern des Oko-Einsatzes),
e Fo6rdernde Faktoren (z. B. gewiinschte politische Unterstlitzung),
e Merkmale von Oko-Produkten,

e Zukunftsperspektive des Oko-Einsatzes in der AHV.

Zur Uberpriifung des Fragebogens auf Verstindlichkeit wurde ein Pretest mit Probanden der
verschiedenen Unterbereiche der GV durchgefiihrt. Dabei wurde auch deutlich, dass bei der
Zielgruppe (Entscheidungstriger) von lingeren Bearbeitungszeiten ausgegangen werden muss als

beispielsweise bei Bevolkerungsumfragen.

Adressaten fur die Befragung waren Entscheidungstriger der AHV, so wurde der Fragebogen an
die Kiichenleitungen bzw. Geschiftsfithrungen verschickt. Aufgrund der gro3en Stichprobe war
es nicht moglich, Ansprechpartner zu recherchieren und direkt anzuschreiben. Ein Anschreiben
erklirte die Hintergrinde der Studie und bat um die Mitarbeit bei der Befragung. Fir die Riick-
sendung lag ein Freiumschlag bei. Um den Rucklauf zu erhéhen, wurde ein Incentive (Anreiz zur
Teilnahme) gesetzt. Unter allen Einsendungen wurden Buchpreise verlost, die von Verlagen ge-

sponsert wurden.

Die Methodenberatung der Experten des ZUMA (Zentrum fur Umfragen, Methoden und Analy-

sen) wurde fir die Samplebestimmung, die Fragebogengestaltung und das Anschreiben in An-
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spruch genommen. Aus den Empfehlungen des ZUMA resultierte z. B. eine Vercodung aller

Frageb6gen, um den Riicklauf kontrollieren zu kénnen.

Telefonbefragung
Bei der telefonischen Befragung im Gastronomiebereich wurden mit tiberwiegend geschlossenen

Fragen die folgenden Themenkomplexe abgefragt:
e Betriebesgrofe,
e Finsatz und Umfang 6kologischer Lebensmittel,
e Form des Oko-Einsatzes (z. B. Menii oder Komponenten),
e Hemmende Faktoren (z. B. Griinde fiir Riickschritte oder Scheitern des Oko-Einsatzes),
e Merkmale von Oko-Produkten,

e Zukunftsperspektive des Oko-Einsatzes in der AHV.

Auch hier wurde ein Pretest durchgefithrt, um den Fragebogen auf Verstindlichkeit zu prifen
und die Interviewdauer zu ermitteln. Der Ansprachetext wurde so gewihlt, dass die Probanden
zunichst nur die Information erhielten, dass es sich bei der Befragung um eine Studie zum Ein-
satz von Lebensmitteln in der Gastronomie handelt. Damit konnte eine Verweigerung des Inter-
views aufgrund einer Ablehnung des Themas weitestgehend ausgeschlossen werden. Die Pro-
banden wurden erst nach ihrer Einwilligung zum Telefoninterview mit dem Thema ,Oko-Pro-

dukte’ konfrontiert.

2.2 Tiefenanalyse: Best-Practice-Fallanalysen

Ziele der Fallanalyse waren eine tiefergehende Betrachtung des komplexen Bedingungsgefiiges
des Einsatzes von Okoprodukten in Betrieben der AuBer-Haus-Verpflegung, die Analyse der Er-
folgs- und Hemmnisfaktoren sowohl bei der Einfithrung von 6kologischen Lebensmitteln in den
Betriebsablauf als auch beim dauerhaften Einsatz und die Ermittlung des politischen Handlungs-
bedarfs. Hierzu wurden Fallanalysen von Best-Practice-Beispielen, d. h. Betriebe und Einrichtun-
gen, die 6kologische Lebensmittel bereits erfolgreich einsetzen, durchgefiihrt. Die Auswahlkrite-

rien fur die Erfolgsbeispiele und das Untersuchungsdesign werden im Folgenden beschrieben.

2.2.1 Untersuchungsdesign fir die Fallanalysen

Im Rahmen der Tiefenanalyse wurden sieben qualitative Fallstudien durchgefithrt. Der Fallstu-

dienansatz findet gerade darin seine Leistungsfihigkeit, dass er den Untersuchungsgegenstand in
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seinen realen Beziechungen und Zusammenhingen mit anderen Variablen zu erfassen vermag und
nicht auf monokausale Beziehungen begrenzt ist. Bei der qualitativen Fallstudie geht es besonders
darum, méglichst alle fiir das Untersuchungsobjekt relevanten Dimensionen in die Analyse ein-
zubeziechen und ein realistisches und ganzheitliches Bild zu zeichnen (Lamnek 1995). Zentrales
Instrument bei der Fallanalyse bildete das Leitfadeninterview. Es stellt eine teilstukturierte Befra-
gung dar, die zur Hypothesenentwicklung, aber auch -priifung dient und damit zu einer Systema-

tisierung des vorwissenschaftlichen Verstindnisses beitragt.

Neben den qualitativen Leitfadeninterviews kamen ebenfalls standardisierte Fragebogen zum
Einsatz. Zudem wurde die Methode der Quellenanalyse eingesetzt, mit der der Ist-Zustand be-
reits vor den Interviews beschrieben werden konnte. Mogliche Quellen hierbei waren: der stan-
dardisierte Fragebogen aus der Breitenanalyse, der Geschiftsbericht des Betriebes/der Einrich-

tung, Konzeptionen zum Einsatz von Oko-Produkten sowie Speisekarten und Werbematerialien.

Grundlage fur die Fallstudien bildet das beschriebene Bedingungsgefiige fir den Finsatz von
okologischen Lebensmitteln. Hieraus leiteten sich die relevanten Akteursgruppen fir die Inter-

views ab. Die Auswahl der Interviewpartner wurde dementsprechend wie folgt festgelegt:

e Fin erstes Interview wurde mit dem Geschiftsfithrer bzw. Leiter der Einrichtung
durchgefiihrt. Diese Zielgruppe sollte anhand der von uns vorgegebenen Kriterien die

weiteren Interviewpartner empfehlen (Schneeballverfahren).

e FHin weiteres Interview wurde mit dem Kiichenleiter der Einrichtung bzw. des Betriebes,

als zentraler Entscheidungstriger, durchgefiihrt.

e FHine weitere Zielgruppe bildeten die Kiichenmitarbeiter. Bei der Auswahl eines
Kiichemitarbeiters wurde darauf geachtet, dass dieser bereits lingere Zeit im Betrieb be-
schiftigt war und méglichst die Einfiihrung der Oko-Produkte miterlebt hatte. Es war
ebenfalls wiinschenswert, dass dieser Mitarbeiter zudem mit den Kunden der Einrichtung

bzw. des Betriebes in Kontakt kommt.

e Weiterhin sollte die Zielgruppe der Kunden in den Fallanalysen berticksichtigt werden.
Unter Kunden wurden die Endverbraucher verstanden. Im Fall der Kindertagesstitte
wurden hingegen die Eltern befragt. Im Unterschied zu den anderen zu befragenden Ak-

teuren wurde bei den Kunden ein kurzer standardisierter Fragebogen eingesetzt.

e Fin weiteres Interview wurde mit einem Lieferanten der Einrichtung bzw. des Betriebes
durchgefiihrt. Hierbei wurde Wert darauf gelegt, dass dieser einen hohen Anteil der in der

betrachteten Einrichtung eingesetzten Oko-Produkten liefert.
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Inhalte der Interviews

Fir die Interviews wurden jeweils akteursspezifische Leitfiden entwickelt, die auf Grundlage der

Quellenanalyse an den jeweiligen Fall angepasst wurden. Die zentralen Themenkomplexe fir die

Leitfadeninterviews sind im Folgenden fir die unterschiedlichen Akteursgruppen dargestellt.

Tab. 2.2-1: Themenkomplexe fiir die Leitfadeninterviews nach Akteursgruppen

Akteursgruppen

Themenkomplexe

Unterpunkte

Geschaftsfuhrung/Leitung

Rolle und Funktion des
Gesprachspartners in der
Einrichtung

Entscheidungsbefugnisse,
Zustandigkeiten

Gesc__hichte des Einsatzes
von Oko-Produkten

Motive fiir den Einsatz von Oko-
Produkten,

Entscheidungsfindung in der
Einrichtung,

EinfGhrungsphase,
Verankerung in der
Unternehmensphilosophie,
Stabilisierungs- und
Durchsetzungsphase

Kundeninformation und

Kundenbeziehung -kommunikation,
= Kundenfeedback
= Anforderungen an Mitarbeiter im
Kichenbereich,
Mitarbeiter = Mitarbeitermotivation und

-kommunikation,
Fort- und Weiterbildung

Essenspreisgestaltung

Preiskalkulation,
Preisstrategien

Bilanz

Empfehlungen fir Neueinsteiger,

Fordernde und hemmende Faktoren
beim Oko-Einsatz

Ausblick, Perspektiven

Perspektiven des Oko-Einsatzes in
der eigenen Einrichtung,

Perspektiven fiir Oko-Einsatz in der
AHV

Kichenleitung

Rolle und Funktion des
Gesprachspartners in der
Einrichtung

Entscheidungsbefugnisse,
Zustandigkeiten

Gesc_:_hichte des Einsatzes
von Oko-Produkten

Motive fiir den Einsatz von Oko-
Produkten,

Entscheidungsfindung in der
Einrichtung,

EinfGhrungsphase,
Verankerung in der
Unternehmensphilosophie,
Stabilisierungs- und
Durchsetzungsphase

39




Kundeninformation und

Kundenbeziehung -kommunikation,
Kundenfeedback
Anforderungen an Mitarbeiter im
Kichenbereich,

Mitarbeiter Mitarbeitermotivation und

-kommunikation,
Fort- und Weiterbildung

Essenspreisgestaltung

Preiskalkulation,
Preisstrategien

Lieferantenbeziehung

Lieferstrukturen,
Kommunikation mit Lieferanten

Bilanz

Empfehlungen fir Neueinsteiger,

Férdgrnde und hemmende Faktoren
des Oko-Einsatzes

Ausblick, Perspektiven

Perspektiven des Oko-Einsatzes in
der eigenen Einrichtung,

Perspektiven fiir Oko-Einsatz in der
AHV

Klchenmitarbeiter

Rolle und Funktion des
Gesprachspartners in der
Einrichtung

Entscheidungsbefugnisse,
Zustandigkeiten

Gesc_:_hichte des Einsatzes
von Oko-Produkten

Entscheidungsfindung in der
Einrichtung,

Einfluss/Rolle der (Kiichen-)
Mitarbeiter bei der Einfihrung von
Oko-Produkten,
EinfGhrungsphase,
Stabilisierungs- und
Durchsetzungsphase

Kichenpraxis

Erfahrungen und Probleme mit Oko-
Produkten in der Verarbeitung

Fort- und Weiterbildung

Spezielle Weiterbildungsangebote
zum Thema Oko-Produkte

Bilanz

Empfehlungen fir Neueinsteiger,
Fordernde und hemmende Faktoren

Ausblick, Perspektiven

Perspektiven des Oko-Einsatzes in
der eigenen Einrichtung,
Perspektiven fiir Oko-Einsatz in der
AHV

Lieferant

Lieferbeziehung zum

Fallbeispiel und Lieferstruktur

Warensortiment,
Liefervertrage

Okologisches Angebot

Spezifika 6kologischer Ware

Spezielle Anforderungen der

Grof3kiichen

Mengen,

Angebot vorverarbeiteter
Lebensmittel

Preisgestaltung

Wirtschaftlichkeit,
Mischkalkulation
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Marketing = Beratung,

=  Kommunikation mit Kunden,

= |nformations- und Werbematerialien,
= Betriebsbesichtigungen

» Empfehlungen,

Bilanz = Fordernde und hemmende Faktoren

= Perspektiven fiir Oko-Einsatz in der
AHV

Ausblick, Perspektiven

2.2.2 Auswahlkriterien der Best-Practice-Beispiele

Die Auswahlkriterien fiir die zu untersuchenden Fille wurden vor dem Hintergrund der Zielfor-

mulierung des Projektes, einer umfassenden Literaturanalyse zu Best-Practice-Beispielen beim

Oko-FEinsatz in der AHV sowie den Daten der schriftlichen Befragung entwickelt. Es wurde von

folgenden idealtypischen Kiriterien bei der Auswahl der Best-Practice-Beispiele ausgegangen:

Die Einrichtungen und Betriebe sollten bereits tiber einen lingeren Zeitraum erfolgreich
Oko-Produkte einsetzen. Als werfolgreich® wurden Einrichtungen und Betriebe der AHV
definiert, die einen, fir den jeweiligen Bereich, tberdurchschnittlich hohen Anteil an
Oko-Produktente aufweisen. Auch die Literaturanalyse ergab, dass bei der Auswahl der
Best-Practice-Fille — insbesondere hinsichtlich ihres Oko-Anteils — stark nach den Berei-
chen der AHV differenziert werden muss und hierbei nicht pauschal fir alle Bereiche ein
Anteil angenommen werden kann. Dieser Befund wurde ebenfalls durch die Ergebnisse

der schriftlichen Befragung bestatigt.

Des Weiteren sollten die Betriebe seit mindestens drei Jahren Oko-Produkte und/oder

ein Oko-Gericht einsetzen.

Im Hinblick auf die Ziele des Projekts war zudem das Kriterium der Ubertragbarkeit der
Ergebnisse zentral. Extrem auflergewohnliche Fille sollten zugunsten von Fillen mit

einer hoheren Ubertragbarkeitswahrscheinlichkeit zuriickstehen.

Untersuchungseinheiten

Auf der Grundlage der Auswahlkriterien und einer Bereitschaft der Einrichtungen und Betriebe

zur Beteiligung wurden bei den folgenden Best-Practice-Beispielen!”, die hier vorgestellt werden

sollen, Fallanalysen durchgefiihrt:

16 Oko-Produkte wurden als Produkte definiert, die nach der EG-Oko-VO 2092/91 produziert oder hergestellt wurden.

17 Die Einrichtungen und Betriebe werden aus Griinden der Anonymitit im Folgenden nicht namentlich genannt.
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Im Bereich Krankenhduser wurde eine Klinik im Bundesland Baden-Wirttemberg
ausgesucht, die bereits seit 1975 auf die Verwendung 6kologischer Lebensmittel im Rah-
men ihres anthroposophischen Konzeptes Wert legt. Der Anteil 6kologischer Lebens-
mittel am Gesamtlebensmitteleinsatz betrigt gegenwirtig citka 40 Prozent. Einzelne
Komponenten wie Rind- oder Putenfleisch stammen zu 100 Prozent aus 6kologischer
Produktion. Die Einfiihrung eines Oko-Meniis, mit Zutaten zu 100 Prozent aus 6kologi-
schem Landbau, ist geplant. Die Kiiche gibt taglich cirka 240 Portionen Frihstiick, 520
Mittagessen sowie cirka 200 Abendessen aus und versorgt damit die Patienten, Mitarbei-
ter sowie mehrere Aullenstellen, wie z. B. drei Kindertagesstitten, ein Gymnasium und
eine Realschule. Der Einkauf der Oko-Produkte erfolgt iiber acht Lieferanten, drei regio-

nale Direktvermarkter und einen iiberregionalen Gro3handel.

Im Bereich Kindertagesstitten wurde ein stidtisches Kindertagesstittenkonzept im
Bundesland Hessen ausgewihlt und hierbei beispielhaft eine Kindertagesstitte von insge-
samt 34 untersucht. Insgesamt werden in allen Einrichtungen cirka 3.700 Kinder betreut
und taglich cirka 2.700 Mittagessen gekocht. Bei diesem Beispiel ist der Finsatz 6kologi-
scher Lebensmittel seit Ende der 1980er Jahre in einem Konzept der gesundheitserhal-
tenden Ernihrung der Kommune verankert. Der Anteil 6kologischer Lebensmittel am
Gesamtlebensmitteleinsatz schwankt zwischen den einzelnen Einrichtungen und wird fir
alle stiadtischen Einrichtungen auf durchschnittlich 40 Prozent geschitzt. Die untersuchte
Kindertagesstitte zeichnet sich durch einen besonders hohen Anteil von cirka 90 Prozent
okologischer Lebensmittel am Gesamtlebensmitteleinsatz aus. Brot, Eier, Teigwaren und
Getreide, Obst, Gemise und Kartoffeln sowie Fleisch- und Wurstwaren werden zu 100
Prozent aus 6kologischer Produktion bezogen. Ein GroBteil der Produkte, cirka 75 Pro-
zent, stammt zudem aus regionaler Produktion. Die Kindertagesstitten werden von regi-
onalen Direktvermarktern und vom konventionellen sowie 6kologischen Grof3handel be-

liefert.

Im Bereich der Betriebskantinen wurde eine selbstbewirtschaftete Einrichtung eines
groB3en Finanzdienstleistungsunternehmen in Nordrhein-Westfalen untersucht. Seit dem
Jahre 2000 werden hier dkologische Lebensmittel eingesetzt und regelmifBig, ein- bis
zweimal in der Woche, wird ein Oko-Menii angeboten. Der Anteil an ékologischen Le-
bensmitteln am Gesamtlebensmitteleinsatz wird auf 30 Prozent geschitzt. Seit Mai 2003
werden Kartoffeln ausschlieBlich aus 6kologischer Produktion angeboten. Neben den
Kartoffeln nehmen Eier den gro3ten Anteil an 6kologischen Produkten ein (30 %), ge-

folgt von Brot- und Backwaren, Molkereiprodukten, Obst und Gemiise (jeweils cirka 20
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%). Das Fleisch aus artgerechter und umweltbewusster Tierhaltung stammt zu 100 Pro-
zent aus der Region. Im November 2003 erhielt die Einrichtung durch die Zertifizierung
nach EG-Oko-Verordnung 2092/91 die Berechtigung, Mahlzeiten aus o6kologischer
Agrarwirtschaft auszugeben und durch entsprechende Hinweise damit zu werben. Die

okologische Ware wird iiber einen Oko-GroBhindler bezogen.

Im Bereich Catering fiel die Wahl auf ein Unternehmen, welches seit 1983 besteht und
neben Catering-Angeboten ebenfalls ein vegetarisches Restaurant unterhilt. Es befindet
sich im Grof3raum Frankfurt am Main. Das Beispiel zeichnet sich durch einen Anteil von
cirka 90 Prozent an Oko-Produkten im Trockenwarenbereich und cirka 60 Prozent im
Frischwarenbereich, gemessen am Gesamtlebensmitteleinsatz, aus. Der Anteil der vegeta-
rischen Essen, die tdglich zubereitet werden, betrigt mittlerweile cirka 60 Prozent. Das
Catering-Unternehmen wird in Kooperation mit einer Grof3kiiche der Diakonie betrie-
ben, die seit dem Jahre 2001 besteht. Die Einfithrung eines 6kologischen Ernahrungs-
konzeptes in eine GroBkiiche durch eine Kooperationsvereinbarung hat Modellcharakter.
Die Grofikiiche gewihrleistet die Zubereitung der Speisen nach dem Ernihrungskonzept
des Caterers. Es werden zwei Linien gefahren: eine vegetarische und eine Linie mit

Fleischanteil.

Bei den Hochschulmensen wurde ein Beispiel aus dem Bundesland Thuringen gewihlt,
wo seit 1996 6kologische Lebensmittel eingesetzt werden. Der Anteil von 6kologischen
Lebensmitteln am Gesamtlebensmitteleinsatz wurde kontinuierlich gesteigert und lag
Ende des Jahres 2002 durchschnittlich bei cirka 10 Prozent. Kartoffeln werden zu 30
Prozent aus O0kologischem Anbau bezogen, aullerdem werden Teigwaren, Molkereipro-
dukte, Obst und Gemiise, Fleisch und einige Fertigprodukte in 6kologischer Qualitit
verwendet. Die Produkte werden groftenteils aus der Region von einer thiringischen Er-
zeuger-Marktgemeinschaft bezogen. In der Mensa wurden bereits Erfahrungen mit
Komplettmeniis und dem Einsatz einzelner Oko-Komponenten gemacht. Seit 1999 be-
schrinkt sich der Einsatz von Oko-Lebensmitteln auf einzelne Oko-Komponenten. In
allen Mensen des Studentenwerks werden mit cirka 10.000 Mahlzeiten taglich verhaltnis-
miflig viele Essen gefertigt. Obwohl zum Zeitpunkt der Interviews der weitere Einsatz
von Oko-Produkten aufgrund der im April 2003 erlassenen Zertifizierungspflicht unklar
war, wurden die Mensen des Studentenwerks mit ihrer langjihrigen Erfahrung und der

kontinuierlichen Steigerung des Oko-Anteils als Best-Practice-Beispiel untersucht.

Im Bereich Gastronomie wurden aufgrund seiner Heterogenitit zwei Fallbeispiele ausge-

wihlt. Das eine Restaurant ist in Baden-Wirttemberg zu finden und der gehobenen Gas-
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tronomie zuzuordnen. Es weist einen Anteil von cirka 60 Prozent 6kologischer Lebens-
mittel am Gesamtlebensmitteleinsatz auf. Eier, Mehl und Getreide, Obst, Kartoffeln und
Gemiise stammen zu 100 Prozent aus 6kologischer Produktion. Seit drei Jahren ist der
Inhaber des Restaurants Bioland-Partner, womit er sich zum Angebot eines Bioland-Me-
nts — bestehend aus 100 Prozent Bioland-Produkten bzw. Produkten aus 6kologischem
Anbau — verpflichtet hat. Erfahrungen mit 6kologischen Produkten hat der Inhaber be-
reits seit tiber 20 Jahren. Das Restaurant hat an sieben Tagen in der Woche geéffnet und
fertig taglich cirka 40 Hauptmahlzeiten. Das Restaurant unterhalt Geschiftsbeziehungen
zu acht Lieferanten und zwei Direktvermarktern.

Ein weiteres Best-Practice-Beispiel in der Gastronomie ist im Ostteil Berlins ansassig und
bietet Oko-Gerichte im unteren Preissegment seit sieben Jahren an. Es handelt sich hier-
bei um ein Restaurant mit ausldndischer Kiiche, in der eine gesunde Erndhrung einen ho-
hen Stellenwert einnimmt. Der Inhaber verfiigt schon seit mehr als zehn Jahren tber Er-
fahrungen beim Einsatz von Oko-Produkten, da er auch im Westteil der Stadt ein Restau-
rant besitzt. Das Restaurant wird von einem Oko-GroBhandel, ansissig in Berlin, belie-
fert. Fleisch, Gemtse, Eier und Milch stammen zu 90 Prozent aus 6kologischem Anbau
von Bioland- und Demeterhéfen oder von Hoéfen des Anbauverbandes Gia, die in Bran-

denburg vertreten sind.

2.3 Praxisworkshop

Im Rahmen des Praxisworkshops wurde die Methode der visualisierten Gesprachsfithrung (Kiihl
2002) eingesetzt. Diskussionsgegenstand waren die im Projekt erarbeiteten Strategien fiir einen
erfolgreichen Einsatz von Oko-Produkten, die bereichsspezifisch fiir drei Teilbereiche (Gastro-
nomie, Betriebsverpflegung, Sozialverpflegung) aufbereitet wurden. Ziel der Diskussion war die
Evaluierung und Weiterentwicklung dieser Strategien. Die Arbeitsgruppen setzten sich aus ver-
schiedenen Akteuren der AHV zusammen (z. B. Entscheidungstriger in AHV-Einrichtungen
und -Betrieben, Vertreter der Best-Practice-Beispiele, Oko-Verbinde, Vertreter von Verbrau-

cherschutzorganisationen, wissenschaftliche Experten sowie politische Akteure).

Die Methode der visualisierten Gesprachsfithrung beruht auf der Anregung von Gruppendiskus-
sionen durch interaktionsauslosende Fragen und der Visualisierung der Diskussion auf Karten
(z. B. Meta-Plan), die dann auf Pinwinde sortiert werden (Kihl 2002). Im konkreten Fall des
Praxisworkshops ist der Vorteil der Methode darin zu sehen, dass die Ergebnisse von einer

Gruppe verschiedener Experten hinsichtlich ihrer Praxistauglichkeit erértert wurden. Zur Daten-
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sicherung wurden die in der Diskussion produzierten Poster mit einer Digitalkamera abfotogra-

fiert.

3 Ergebnisse

3.1 Ausfiihrliche Darstellung und Diskussion der wichtigsten

Ergebnisse

3.1.1 Beschreibung des Ist-Zustandes des Finsatzes von Oko-Produkten

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der schriftlichen Befragung in den Einrichtungen der
Gemeinschaftsverpflegung und der telefonischen Befragung der Gastronomiebetriebe dargestellt.
Zentraler Fokus ist hierbei der Ist-Zustand des Einsatzes von Oko-Produkten in den beiden

Verpflegungsbereichen sowie férdernde und hemmende Faktoren.
3.1.1.1 Gemeinschaftsverpflegung

Beschreibung der Stichprobe

Die Stichprobe der GV-Einrichtungen umfasst insgesamt 618 Fallets. Im Folgenden soll zunichst
ein Uberblick iiber die Zuordnung der Einrichtungen zu den Bereichen der Gemeinschaftsver-
pflegung gegeben werden, die auf einer Selbstzuordnung der Einrichtungen basiert (Frage 1,
N = 618) (siche Abb. 3.1.1-1). Haufig ordneten sich die Befragten mehreren der folgenden Berei-
che zu. So erklirt sich auch, dass die Bereiche ,,Restaurant™ und ,,Delivery* zusitzlich zu klassi-

schen Bereichen der Gemeinschaftsverpflegung angegeben wurden.

18 Die unproportionale Verteilung tiber die Bereiche ergibt sich u. a. durch die Gewichtung der Teilstichprobe entsprechend ihrer
GréfBe und damit Bedeutung innerhalb der Gemeinschaftsverpflegung.
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Abb. 3.1.1-1: Bereiche der Gemeinschaftsverpflegung

Als ein wesentliches Kriterium zur Beschreibung der Stichprobe soll die Anzahl der Haupt-
mahlzeiten, die in der Finrichtung pro Tag ausgegeben werden, herangezogen werden (Frage 4,
N=538). Die durchschnittliche Anzahl der Hauptmahlzeiten liegt bei 1104 Essen pro Tag. Der
hiufigste angegebene Wert (Modus) sind 100 Hauptmahlzeiten pro Tag. Die Bildung von Quar-
tilen ergibt folgende Verteilung: 25 Prozent der Finrichtungen bereiten taglich bis zu 100
Hauptmahlzeiten zu, weitere 25 Prozent bis zu 250 Hauptmahlzeiten, ein weiteres Viertel bis 700
Hauptmahlzeiten und die tibrigen 25 Prozent bis zu 50.000 Hauptmahlzeiten pro Tag. In der fol-
genden Abbildung ist die Anzahl der Hauptmahlzeiten pro Tag nach sechs Gruppen differenziert
dargestellt (siche Abb. 3.1.1-2).
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Abb. 3.1.1-2: Hauptmabhlzeiten pro Tag

29 Prozent der Einrichtungen (hierzu zihlen vor allem Altenheime und Kindereinrichtungen)

sind mit bis zu 100 Hauptmahlzeiten pro Tag im untersten Bereich angesiedelt. Zu erkennen ist

ebenfalls ein kleiner Anteil von Einrichtungen (4 %), die eine sehr grof3e Mengen Essen tdglich

ausgeben (hierzu zihlen vor allem Betriebskantinen, Hochschulmensen und Catering).

89 Prozent der befragten GV-Einrichtungen kochen selbst in ihren Einrichtungen. Fir lediglich

5 Prozent trifft das nur teilweise zu. Weitere 6 Prozent der Einrichtungen haben sich fir eine

Komplettlieferung entschieden (Frage 2, N = 617). Auch hinsichtlich der Finanzierungsbasis

unterscheiden sich die befragten Einrichtungen (Frage 6, N = 550) (siche 3.1.1-3).

ausschlief3lich staatliche
ohne Zuschiisse Zuschlsse

40 % 21%

7%

teilweise staatliche und
private Zuschisse

7%
teilweise staatliche
teilweise private Zuschiisse
Zuschlsse 12 %
6 %

ausschlieRlich private
Zuschiisse

ausschlieRlich private

und staatliche
Zuschlsse
7%

Abb. 3.1.1-3: Finanzierungsbasis der Einrichtungen

Auffillig hierbei ist, dass immerhin 40 Prozent der befragten Einrichtungen ohne Zuschtsse ar-

beiten (hierzu zihlen vor allem Altenheime, Betriebskantinen, Catering und Krankenhiuser).
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Weitere 35 Prozent gaben an, ausschlieBlich mit Zuschiissen — staatliche, private oder beides — zu
wirtschaften. In dieser Gruppe sind vor allem Justizvollzugsanstalten, Kindertagesstitten, aber
auch Krankenhiuser und Betriebskantinen vertreten. Eine teilweise Bezuschussung trifft fir 25

Prozent der Einrichtungen zu.

Ist-Zustand des Einsatzes von Oko-Lebensmitteln

Fin wesentliches Ziel der Breitenanalyse war es, den Ist-Zustand des Finsatzes von Oko-Le-
bensmittel zu erfassen (Frage 8, N = 537). Hierzu wurde zunichst danach gefragt, ob die Ein-
richtungen Oko-Lebensmittel in ihren Kiichen einsetzen. Hierbei wurde keine Definition des
Begriffs ,,Oko-Lebensmittel* vorgegeben. Es oblag den Probanden, eine eigene Begriffsbestim-
mung vorzunehmen und die Einrichtung dementsprechend zuzuordnen. Diese Form der Frage-

beantwortung soll im Folgenden als Selbsteinschitzung bezeichnet werden.

32 Prozent der befragten GV-Einrichtungen gaben an, keine Oko-Lebensmittel, sondern aus-
schlieBlich konventionelle Lebensmittel in den Einrichtungen einzusetzen. Diese Einrichtungen
werden im Weiteren als Einrichtungen des Typs 1 (N = 174) bezeichnet. Der weitaus grofiere
Teil der befragten Einrichtungen, nimlich 68 Prozent (N = 363), gaben an, Oko-Lebensmittel
einzusetzen. Dieser recht hohe Anteil bei der Selbsteinschitzung kann auf unterschiedliche Defi-
nitionen bzw. Semantiken des Begriffs ,,Oko-Lebensmittel zuriickgefiihrt werden, die sich im
Spannungsfeld von gesetzlichen Richtlinien (EG-Oko-VO 2092/91) und einem romantischen
Ideal von Natur bewegen. Die im Lebensmittelmarketing verwandten Begriffe wie ,,natiirlich®
oder ,,regional werden hiufig mit ,,Bio* oder ,,Oko* assoziiert. Des Weiteren kann zur Erkli-
rung des hohen Anteils das Phinomen der ,,sozialen Erwinschtheit herangezogen werden: die
Verwendung von Oko-Lebensmitteln ist zumeist positiv besetzt und gesellschaftlich anerkannt.
Hierunter versteht man eine Verzerrung von Antworten durch das Bestreben des Befragten, ent-
sprechend anerkannter gesellschaftlicher Normen zu antworten. Besonders aus Studien zur Um-

weltbewusstseinsforschung ist diese Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten bekannt.

Im nichsten Schritt wurden die Probanden gefragt, welchen Anteil die eingesetzten Oko-Le-
bensmittel am Gesamtlebensmitteleinsatz der Einrichtung ausmachen. Legt man hierbei zunachst
die Selbsteinschitzung des Oko-Lebensmittel-Einsatzes zugrunde, lisst sich fiir alle befragten
Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung ein durchschnittlicher Anteil an Oko-Produkten
von 13 Prozent (bei N = 537) ermitteln. Neben den Oko-Produkten dominieren demnach mit 87

Prozent konventionelle Produkte in den Kiichen der Gemeinschaftsverpflegung.

In einem nichsten Schritt wurden diejenigen, die angaben, Oko-Produkte einzusetzen (68 %,

N = 363), danach gefragt, ob sie Produkte mit ékologischen Kennzeichnungen (nach EG-Oko-
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VO 2092/91) verwenden. Mit diesem zusitzlichen Kriterium wurde nun nachtriglich eine Defi-
nition von Oko-Lebensmitteln eingefithrt. Dieser Schritt wird im Folgenden als Fremdeinschit-
zung des Oko-Einsatzes bezeichnet. 37 Prozent aller befragten Einrichtungen (N = 196), also
ungefihr die Hilfte der ,,Oko-Selbsteinschitzer®, beziehen Lebensmittel ohne Oko-Kennzeich-
nungen, die iibrigen 31 Prozent (N = 167) geben an, Lebensmittel mit Oko-Kennzeichnungen zu
beziehen. Die erstgenannte Gruppe von Einrichtungen, die zwar von sich behauptet Oko-Le-
bensmittel einzusetzen, aber keine Auskunft tiber Kennzeichnungen machen kann, wird im Wei-
teren als Typ 2 (N = 196) und diejenigen, die Lebensmittel mit Oko-Kennzeichnungen verwen-

den, als Einrichtungen des Typs 3 (N = 167) bezeichnet.

Betrachtet man nun zunichst ausschlieBlich alle ,,Oko-Selbsteinschitzer (Typ 2 und Typ 3,
N = 363) hinsichtlich ihres Anteils von Oko-Lebensmitteln am Gesamtlebensmitteleinsatz der
Einrichtung, so lisst sich ein Oko-Anteil von 19 Prozent ermitteln. Auch fiir diese beiden Typen
wird deutlich, dass Lebensmittel aus konventioneller Produktion mit rund vier Finftel den

Grolteil beim Lebensmitteleinsatz ausmachen.

Zieht man nun das Kriterium der ,,Kennzeichnung® hinzu und betrachtet lediglich die Typ 3-
Einrichtungen (N = 167), dann erhéht sich der Oko-Anteil auf 24 Prozent. Auch hier kann fest-
gehalten werden, dass Einrichtungen, die Lebensmittel mit Oko-Kennzeichnungen beziehen,

diese zumeist als Ergidnzung zu konventionellen Produkten einsetzen.

Vernachlissigt man nun den selbsteingeschitzten Oko-Einsatz der Typ 2-Einrichtungen, da die-
ser nicht auf zertifizierten Produkten basiert, und rechnet diese Gruppe den Typ 1-Einrichtungen
zu (dann insgesamt 69 % Typ 1, N = 370), dann lisst sich ein Oko-Anteil am Gesamtlebensmit-

teleinsatz aller befragten Einrichtungen von lediglich 8 Prozent ermitteln.

Zusammenfassend lisst sich festhalten: Legt man die Selbsteinschitzung des Oko-Lebensmit-
teleinsatzes zugrunde, dann setzen 68 Prozent aller befragten Einrichtungen (N = 363) Oko-Le-
bensmittel ein. Das entspricht unter allen befragten Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung
einem Anteil an Oko-Lebensmitteln von 13 Prozent. Definiert man Oko-Lebensmittel jedoch als
Lebensmittel, die nach der EG-Oko-VO 2092/91 produziert wurden und nimmt damit das Kri-
terium des Labeling dazu, dann setzen 31 Prozent (N = 167) der befragten Einrichtungen der
Gemeinschaftsverpflegung Oko-Lebensmittel ein. Unter allen befragten Einrichtungen lisst sich
dann ein Oko-Lebensmittel-Anteil von 8 Prozent ermitteln. Schlussfolgernd kann festgestellt
werden, dass der ,,wahre* Oko-Anteil in Abhingigkeit von der Begriffsdefinition zwischen 8 und
13 Prozent liegt. In der folgenden Abbildung (3.1.1-4) sind die Ergebnisse noch mal zusammen-

gestellt.
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Abb. 3.1.1-4: Ist-Zustand des Oko-Lebensmitteleinsatzes in der Gemeinschaftsverpflegung
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Anteil von Oko-Lebensmittel in den verschiedenen GV-Beteichen
Nachdem nun ermittelt wurde, wie viele aller befragten Einrichtungen Oko-Lebensmittel und zu
welchen Anteilen in ihren Kiichen einsetzen, soll dies nun differenzierter nach den Bereichen der

Gemeinschaftsverpflegung betrachtet werden (siche Abb. 3.1.1-5).
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Prozentualer Anteil am Gesamtlebensmitteleinsatz

Abb. 3.1.1-5: Oko-Lebensmittelanteil in den Bereichen der Gemeinschaftsverpflegung

In der Abbildung wird deutlich, dass Oko-Lebensmittel dort im gro3ten Umfang eingesetzt wer-
den, wo Motive der ,,Gesundheitsvorsorge® und ,,Rehabilitation” im Vordergrund stehen. Im
Unterschied zum relativ hohen Anteil in Vorsorge- und Rehabilitationseinrichtungen fillt der
Anteil von 6 Prozent in Krankenhdusern auf. Ursachen hierfiir lassen sich in der stirkeren Ab-
hingigkeit der Krankenhiuser von finanziellen Zuschtssen und damit einem knapperen Budget
fiir den Einsatz von Oko-Lebensmitteln erkennen®. Des Weiteren zihlen Kindereinrichtungen
(Kindertagesstitten und Kinderheime) zu den Bereichen der Gemeinschaftsverpflegung, in denen
ein tiberdurchschnittlicher Anteil an Oko-Lebensmitteln eingesetzt wird. Hierbei ist das Motiv
der ,,Zukunftssicherung® und die damit verbundenen Investitionen in die junge Generation zu
erkennen. Altenheime und Mahlzeitendienste sind Bereiche, in denen Oko-Produkte mit geringe-

ren Anteilen zum Einsatz kommen (je 4 %).

19 Immerhin 16 Prozent der befragten Krankenhduser finanzieren sich im Unterschied zu lediglich 8 Prozent der Vorsorge- und
Rehabilitationseinrichtungen ausschliefSlich tiber Zuschiisse.
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Der Einsatz von Oko-Produkten hat sich demnach dort bewihrt, wo sich Motivallianzen zwi-
schen ,,Okologie® einerseits und ,,Gesundheit* oder ,,Zukunftssicherung andererseits finden
lassen. In einem nichsten Analyseschritt soll nun das Interesse nicht auf der Frage, in welchen
Bereichen tiberdurchschnittlich hohe Oko-Anteile zu verzeichnen sind, liegen, sondern darauf, in
welchen Bereichen es besonders viele Einrichtungen gibt, die Lebensmittel nach EG-Oko-VO
2092/91 einsetzen. An erster Stelle stehen hierbei Betriebskantinen mit einem Anteil von 31 Pro-
zent der Typ 3-Einrichtungen. Des Weiteren setzen cirka ein Fiinftel der Kindertagesstitten und
ein Fiinftel der Catering-Unternehmen Oko-Lebensmittel ein. Die Erhéhung des Oko-Anteils
von einem geringen Ausgangsniveau ist als einfacher zu bewerten als eine Einfiihrung von Oko-
Lebensmitteln. In diesen Einrichtungen sollte der schrittweise Prozess der Erhéhung des Oko-

Anteils weiter geférdert werden.

Einsatz 6kologischer Lebensmittel nach Produktgruppen und GV-Bereichen

Eine nichste Betrachtung richtet sich auf den durchschnittlichen Einsatz von Oko-Lebensmitteln
nach Produktgruppen in den jeweiligen GV-Bereichen (Frage 9). Hierbei stellen sich die Fragen:
Welche Oko-Produkte kommen im Vergleich zu konventionellen Produkten am hiufigsten zum

Einsatz? Und werden bestimmte Oko-Produkte in den einzelnen Bereichen bevorzugt? (Siehe

Tab. 3.1-1).

Tab. 3.1-1: Einsatz von Oko-Lebensmitteln nach Produktgruppen und GV-Bereichen

Brot/ Fleisch/

Back- Teig- Mehl/ Molkerei- Kartof- Wurst-

waren waren Eier Getreide produkte Obst feln  Gemiise waren
Durchschnitt 6 5 11 7 6 8 12 9 6
Kindertagesstétten 7 7 12 8 9 12 12 13 9
Kinderheime 11 6 16 10 7 8 17 11 6
Ganztagsschulen o 4 10 6 5 10 13 10 6
Krankenhauser 6 5 10 8 5 9 10 9 6
Vorsorge-/Reha- 1 10 14 15 8 1 16 12 9
Einrichtungen
Alten- und 4 2 8 3 4 7 8 . 3
Pflegeheime
Betriebskantinen 4 3 13 5 7 9 15 10 7
Hochschulmensen 1 3 12 8 6 8 18 10 3
Catering 4 3 9 5 4 7 11 8 6
Mahizeitendienst 4 3 10 3 3 8 11 7 4
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Betrachtet man zunichst die durchschnittlichen Oko-Anteile bei den Produktgruppen, so fillt
auf, dass am hiufigsten Kartoffeln (12 %), Eier (11 %), Gemiise (9 %) und Obst (8 %) in Oko-
Qualitit von den befragten GV-Einrichtungen eingesetzt werden. Insbesondere bei Frischepro-

dukten wird demnach Oko-Qualitit in der Gemeinschaftsverpflegung bevorzugt.

Bei einer zusitzlichen Differenzierung nach GV-Bereichen hebt sich vor allem der Bereich der
Vorsorge- und Rehabilitationseinrichtungen mit tiberdurchschnittlichen Oko-Anteilen bei allen
Produktgruppen ab. Auch die Kindereinrichtungen (Kindertagesstitten und Kinderheime) liegen

bei vielen Produktgruppen deutlich tiber den Mittelwerten.

Kartoffeln, die Produktgruppe mit der gro3ten Verwendung, werden auch bevorzugt von den

GrofBabnehmern ,,Betriebskantinen® und ,,Hochschulmensen® eingesetzt.

Lieferbeziehungen der GV-Einrichtungen
In einem weiteren Schwerpunkt der Befragung wurden die Lieferbeziehungen der GV-Einrich-
tungen thematisiert. Hierbei interessierte zunichst, woher die Einrichtungen ihre konventionellen

und 6kologischen Lebensmittel beziehen (Frage 11) (siche Tab. 3.1-2 und Tab. 3.1-3).

Tab. 3.1-2: Bezug konventioneller Lebensmittel

(Angaben in Prozent der Einrichtungen, Mehrfachantworten méglich)

Konventioneller Konventioneller
GroBhandel Einzelhandel Direktvermarkter
Brot- und Backwaren 35 58 10
Teigwaren 84 11 2
Eier 47 22 29
Mehl/Getreide 80 12 6
Molkereiprodukte 81 15 9
Obst 59 30 25
Kartoffeln 47 22 37
Gemduse 67 27 25
Fleisch- u. Wurstwaren 64 36 19

Als Bezugsquelle konventioneller Lebensmittel dominiert der Gro3handel. Eine Ausnahme bildet
bei Brot- und Backwaren der Einzelhandel. Frischeprodukte, wie Fleisch- und Wurstwaren, Obst,

aber auch Gemiise, werden zwar nicht vom Grofiteil der befragten Einrichtungen, aber immerhin
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von rund einem Dirittel, tber den Einzelhandel bezogen. Direktvermarkter werden von vielen

Einrichtungen ebenfalls bei den Frischeprodukten Eier, Obst, Gemiise und auch Kartoffeln be-

vorzugt.

Tab. 3.1-3: Bezug 6kologischer Lebensmittel

(Angaben in Prozent der Einrichtungen, Mehrfachantworten méglich)

Konventioneller Konventioneller Naturkost- Naturkost- Direkt-

GroBhandel Einzelhandel GroBhandel Einzelhandel vermarkter
Brot-/Backwaren 15 19 7 16 10
Teigwaren 36 5 16 7 4
Eier 17 5 7 10 27
Mehl/Getreide 27 6 17 12 8
Molkereiprodukt
e 35 5 10 9 11
Obst 27 15 15 11 33
Kartoffeln 21 10 10 10 41
Gemlse 32 17 14 11 36
Fleisch-/
Wourstwaren 29 17 7 8 27

Bei 6kologischen Lebensmitteln gestaltet sich das Bild etwas gemischter. Auffillig ist, dass auch

im Oko-Bereich der konventionelle Grof3handel bei einigen Produktgruppen dominierend ist, so

z. B. bei Trockenwaren, aber auch bei Milchprodukten und Fleisch-/Wurstwaren. Aber auch bei

den anderen Produktgruppen wird er als hdufige Bezugsquelle genutzt. Das ldsst darauf schlieB3en,

dass der konventionelle GroBhandel Oko-Produkte in sein Sortiment aufgenommen hat und von

den GrofBverbrauchern angenommen wird. Der Naturkostgrohandel nimmt im Vergleich hierzu

eine nachrangige Stellung ein, was sich sicherlich auf einen geringeren Verbreitungsgrad (im Ver-

gleich zum konventionellen Grof(handel) oder auch fehlende Angebote in einigen Regionen

Deutschlands zuruckfiihren lasst. Neben dem konventionellen GroB3handel stellt die Direktver-

marktung einen wesentlichen Absatzkanal fur Oko-Produkte dar. Auch hier sind es vor allem die

Frischeprodukte, die von einem GroB3teil der befragen Einrichtungen nachgefragt werden.
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Beschreibung des Oko-Einsatzes der Typ 3-Einrichtungen

Im Folgenden sollen nun die Einrichtungen niher betrachtet werden, die Oko-Lebensmittel (Typ
3, N=167) in ihren Kiichen einsetzen. Hierbei interessierten Fragen nach der Form des Einsat-
zes, seit wann diese Produkte eingesetzt werden, welches die Motive fiir den Einsatz waren, wer
zu den Entscheidungstrigern zihlt, aber auch, in welcher Form der Einsatz der Oko-Lebensmit-

tel den Gisten gegeniiber kommuniziert wird.

Zunichst zu den Kennzeichnungen der eingesetzten Oko-Lebensmittel (Frage 17). Am hiufigs-
ten (70 %) werden von den Einrichtungen Bioland-Produkte eingesetzt. 52 Prozent der Einrich-
tungen geben an, Lebensmittel mit dem Bio-Siegel zu verwenden und 46 Prozent greifen auf

Demeter-Produkte zurick.

Ein erfolgreicher Einsatz von Oko-Lebensmitteln in der Gemeinschaftsverpflegung ist ein Vor-
haben, das Zeit benétigt, denn mit ihm sind eine Vielzahl von Verinderungs- und Umstellungs-
prozessen, z. B. in den Lieferbeziehungen, bei der Mitarbeiter- und Kundenkommunikation, ver-
bunden. Es interessierte deshalb, seit wann die Einrichtungen Oko-Lebensmittel einsetzen (Frage

18) (siche Abb. 3.1.1-0).
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Abb. 3.1.1-6: Jahr der Einfithrung von Oko-Lebensmitteln in den befragten Einrichtungen der GV

Langjahrige Erfahrungen einiger weniger Einrichtungen reichen bis in die 1960er Jahre zuriick, in
die Zeit der Entstehung des 6kologischen Landbaus. Seit den 1990er Jahren ldsst sich eine stei-
gende Tendenz beim Oko-Einsatz in der Gemeinschaftsverpflegung erkennen. Der Zeitraum ab
1989 wird auch als zweite Ausdehnungsphase des 6kologischen LLandbaus durch staatliche Forde-

rung bezeichnet (Gerber et al. 1996). Die deutliche Zunahme von Einrichtungen mit der Jahrtau-
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sendwende lasst sich mit dem Auftreten von BSE in Deutschland und einer zunehmenden Ver-

unsicherung der Verbraucher erkliren.

Schon der relativ geringe Anteil an Oko-Produkten am Gesamtlebensmitteleinsatz der GV-Ein-
richtungen von 8 Prozent lisst darauf schlieBen, dass Oko-Produkte als Erginzung zu konventi-
onellen Produkten eingesetzt werden. Es interessierte deshalb zunichst die Regelhaftigkeit des
Einsatzes und die Form des Einsatzes (Frage 14). Von 167 Einrichtungen des Typs 3 gaben
38 Prozent an, einzelne Oko-Komponenten (z. B. Kartoffeln oder Gemiise) im Rahmen von
Aktionswochen anzubieten. 26 Prozent bieten in ihren Einrichtungen sogar komplette Gerichte

bzw. Menus im Rahmen von Aktionswochen an2.

Im Unterschied zu den genannten Formen des gelegentlichen Einsatzes von Oko-Produkten
bieten tiber die Hilfte der Typ 3-Einrichtungen (68 %) regelmifBig Oko-Komponenten (in Er-
ginzung zu Lebensmitteln aus konventioneller Produktion) an. Immerhin ein Drittel der Ein-
richtungen (33 %) bieten regelmifBig Oko-Gerichte bzw. Meniis (neben Gerichten auf Basis kon-
ventioneller Lebensmittel) an. Elf weitere Einrichtungen — die hier jedoch eher die Ausnahme
bilden — setzen ausschlieBlich Oko-Lebensmittel in ihrer Kiiche ein. Immerhin 22 Prozent
(N = 35) der befragten Finrichtungen — ein nicht zu unterschitzender Anteil — praktizierte be-
reits versuchsweise den Einsatz von Oko-Lebensmitteln. Das geplante Vorhaben eines Einsatzes
von Oko-Lebensmitteln konnte sich in diesen Einrichtungen jedoch nicht durchsetzen. Als
Griinde fiir das Scheitern (Frage 15) wurde am hiufigsten (12 x) der hohe Preis von Oko-Le-
bensmittel im Vergleich zu konventionellen Lebensmitteln angegeben. Des Weiteren wurden
Qualititsschwankungen bei den Produkten (4 x) und zu hohe Mindestbestellmengen (4 x) als
Hemmfaktoren benannt. In drei Fillen war es auch die unzureichende Verfiigbarkeit bestimmter

Produkte in Oko-Qualitit, die den Oko-Einsatz erschwerten.

Festhalten lasst sich, dass sich fir einen erfolgreichen Einsatz von Oko-Produkten vor allem die
Form der Komponenten bewihrt hat. Das entspricht auch Empfehlungen aus den qualitativen
Interviews fiir eine schrittweise Einfiihrung von Oko-Produkten, die fiir die Giste einen geringen

und akzeptablen Mehrpreis erméglicht und damit Akzeptanz entwickelt.
Griinde fiir den Einsatz von Oko-Lebensmitteln

Des Weiteren interessierten die Griinde, die dazu fithrten, dass in den Einrichtungen 6kologische
Lebensmittel verarbeitet werden (Frage 20). In der folgenden Abbildung (3.1.1-7) werden die

Einrichtungen, die Oko-Lebensmittel (Typ 3) verwenden, denen gegeniibergestellt, die behaupten

20 Bei der Frage nach den Formen des Einsatzes von Oko-Lebensmitteln waren Mehrfachantworten méglich.
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Oko-Lebensmittel einzusetzen, aber keine Auskunft iiber die Kennzeichnungen dieser Produkte

geben konnten (Typ 2).
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Regionale Initiative 33

Ausreichende Verfligbarkeit

Engagement der 62
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Abb. 3.1.1-7: Griinde fiir den Einsatz von Oko-Lebensmitteln

Uber die Hilfte beider Einrichtungstypen gibt an, dass das personliche Engagement der Kii-
chenleitung ausschlaggebend fiir den Einsatz von Oko-Produkten in der Einrichtung war. Die
wichtige Rolle der Kiichenleitung im Prozess der Einfithrung von Oko-Produkten belegt auch
der Befund, dass 65 Prozent der Typ 3-Einrichtungen und 74 Prozent der Typ 2-Einrichtungen
sagten, dass die Kiichenleitung letztlich die Entscheidung fiir den Einsatz von Oko-Produkten
traf (Frage 19). Einrichtungen, die Lebensmittel mit Oko-Kennzeichnungen einsetzen, geben als
Griinde weiterhin das Auftreten von Lebensmittelskandalen an (53 % Typ 3, 45 % Typ 2), die bei
vielen Einrichtungen mit Blick auf das Jahr der Einfihrung (vgl. Abb. 3.1.1-6) sicherlich den
,JAusloser des Vorhabens darstellten. Der Einsatz von Oko-Lebensmitteln, die hier mit einer
hoheren Qualitit im Vergleich zu konventionellen Lebensmitteln assoziiert werden (von 50 %
der Typ 3-Einrichtungen), kann daraufhin als eine vertrauensbildende Strategie verstanden wer-

den, die im hohen Mafle von den Kunden nachgefragt wurde (46 % Typ 3, 38 % Typ 2).

Kunden- und Giste-Kommunikation
Der Einsatz von Oko-Produkten ist bei den meisten Einrichtungen mit einer Kommunikation
des Mehrpreises und des Zusatznutzens verbunden. 78 Prozent der Typ 3-Einrichtungen und 43

Prozent der Typ 2-Einrichtungen informieren ihre Giste iiber die Verwendung von Oko-Le-
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bensmitteln (Frage 21). Auffillig ist der Unterschied zwischen den Einrichtungstypen. Fur die
Typ 2-Einrichtungen kann zukinftig in einer ausgeprigteren Kommunikation ein weiteres Po-
tenzial fiir den Oko-Einsatz gesehen werden. Im Zusammenhang mit der Gistekommunikation
interessierten die praktizierten Formen in den Einrichtungen (Frage 22) (siche Abb. 3.1.1-
8).
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Abb. 3.1.1-8: Formen der Information und Kommunikation mit den Gisten und Kunden

Die Speisekarte ist das am hdufigsten genutzte Medium der Typ 3-Einrichtungen fiir Informatio-
nen iiber die verwendeten Oko-Lebensmittel. Bei den Typ 2-Einrichtungen sind es hauptsichlich
geschulte Mitarbeiter, die iber Oko-Lebensmittel informieren. Diese interaktive Form wird auch
in fast der Hilfte der Typ 3-Einrichtungen praktiziert. Des Weiteren nehmen Informationsmate-
rialien einen wichtigen Stellenwert bei der Gistekommunikation der Einrichtungen, vorrangig der
Typ 3-Einrichtungen, ein. Hierbei ist auch der deutlichste Unterschied zu den Typ 2-Einrichtun-
gen festzustellen, der vermutlich darauf zurtickzufthren ist, dass Anbieter von Produkten mit
Oko-Kennzeichnungen oder auch Oko-Verbinde Informations- und Werbematerialien in gré3e-

rem Umfang zur Verfligung stellen.

Kriterien beim Kauf von Lebensmitteln
In einem weiteren Teil des Fragebogens wurden alle Einrichtungen (N = 618), unabhingig da-

von, ob sie Oko-Lebensmittel einsetzen oder nicht, nach Einflussfaktoren des Oko-Einsatzes be-
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fragt. Hierbei wurde zunichst die Bedeutung der folgenden Kriterien beim Kauf von Lebens-

mitteln erfragt (Frage 13) (sieche Abb. 3.1.1-9).
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Abb. 3.1.1-9: Kriterien beim Lebensmitteleinkauf (Zustimmung zum Item ,,sehr wichtig® in %)

Die unbestritten hochste Relevanz beim Einkauf von Lebensmitteln haben die Kriterien ,,Fri-
sche® und ,,Geschmack®. Das trifft in annihernd gleichem Mal3e fiir die drei Typen von Ein-
richtungen zu. Fiir die Hilfte der Einrichtungen (50 %), die Lebensmittel mit Oko-Kennzeich-
nungen einsetzen, sind des Weiteren wichtig, dass Wurst- und Fleischprodukte aus artgerechter
Tierhaltung stammen. Eine ebenfalls hohe Bedeutung hat das Kiriterium der ,,Regionalitit™
(28 %). Einrichtungen dieses Typs achten zudem auf ,,Mehrweggebinde® (32 %). Die genannten
Kriterien entsprechen auch einem nachhaltigen Ernahrungsverhalten (UBA 2002: 163). Auffillig
ist die relativ starke Nachfrage der Typ 3-Einrichtungen nach vorverarbeiteten Lebensmitteln
(31 %), was sich mit einer zumeist unterschiedlichen Produktqualitit von Oko-Lebensmitteln
und ihrer aufwendigeren Verarbeitung im Vergleich zu konventionellen Lebensmitteln erkliren

lasst.
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Schaut man nun zu den Einrichtungen, die lediglich konventionelle Lebensmittel einsetzen (Typ
1-Einrichtungen), dann fillt neben den Kriterien ,,Frische® und ,,Geschmack® vor allem der
,»Preis® (61 %) auf. Diese verhiltnismifig starke Bedeutung hat das Preis-Kriterium in den ande-
ren Einrichtungen nicht. Hiermit wird noch mal die starke Preissensibilitit im Lebensmittelbe-
reich deutlich, was als eine entscheidende Rahmenbedingung fiir den Oko-Einsatz zu beachten
ist. Deutliche Unterschiede bei den Einrichtungstypen gibt es zudem bei der Priferenz nach einer
langen Haltbarkeit der Produkte. Einrichtungen, die konventionelle Lebensmittel einsetzen

(57 %), legen hierauf grofleren Wert als die anderen beiden Einrichtungstypen.

Merkmale von Oko-Produkten

Eine weitere Frage sollte Aufschluss dariiber geben, welche Merkmale mit Oko-Produkten von
den Befragten assoziiert werden (Frage 24) (siche Abb. 3.1.1-10). Die Kenntnis hieriiber bietet
die Moglichkeit, Konzepte eines Oko-Einsatzes und die Kommunikation stirker mit den Moti-

ven der entsprechenden Zielgruppe zu verbinden.
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Abb. 3.1.1-10: Merkmale von und Assoziationen mit Oko-Lebensmitteln

(Zustimmung zu den Items ,, Trifft vollkommen zu“ und ,, Trifft eher zu® in %)
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Einrichtungen, die Oko-Lebensmittel einsetzen (Typ 3), assoziieren diese im starken MaBe mit
dem Schutz von Pflanzen, Tieren und der Umwelt (97 %). Dem stimmen auch die Befragten der
Typ 1-Einrichtungen in dhnlicher Weise zu (90 %). Gesundheit und Geschmack sind als weitere
wichtige Motivanschliisse fiir beide Einrichtungstypen zu sehen (91 % der Typ 3-Einrichtungen,
79 % der Typ 1-Einrichtungen; 80 % der Typ 3-Einrichtungen und 68 % der Typ 1 Einrichtun-
gen). Oko-Lebensmittel werden zudem von rund zwei Drittel der Befragten mit einer regionalen
Produktionsweise in Verbindung gebracht. Ein weiteres Merkmal stellt der hohe Preis dar. 96
Prozent der Typ 1-Einrichtungen, aber auch 81 Prozent der Typ 3-EFinrichtungen stimmen der

Aussage zu, dass Oko-ILebensmittel zu teuer sind.

65 Prozent der befragten Typ 3-Einrichtungen sind der Meinung, dass Oko-Produkte von den
Kunden nachgefragt werden. Hierin kann ein entscheidendes Motiv fiir das Oko-Angebot in die-
sen Einrichtungen gesehen werden. Im Unterschied hierzu sind nur 23 Prozent der Einrichtun-
gen, die konventionelle Lebensmittel einsetzen, von einer entsprechenden Kundennachfrage

tberzeugt.

Als ein wesentlicher Hemmfaktor fiir den Einsatz von Oko-Lebensmitteln wird hiufig ihre Pro-
duktqualitit angefiihrt. 62 Prozent der befragten Typ 1-Einrichtungen sind der Meinung, dass
Oko-Produkte leicht verderblich und zudem aufwendig in der Verarbeitung sind (58 %). Diesen
Aussagen stimmen auch tber die Hilfte der befragten Typ 3-Einrichtungen zu. Auch die Verflig-
barkeit von Oko-Lebensmitteln stellt offensichtlich einen Hemmfaktor aus Sicht der Typ 1-Ein-
richtungen dar. Lediglich 34 Prozent von ihnen stimmen der Aussage zu, dass Oko-Lebensmittel
gut verfiighar sind. Einrichtungen, die bereits Erfahrungen mit Oko-Lebensmitteln haben, schit-

zen die Verfugbarkeit mehrheitlich positiver ein (50 %).

Faktoren fiir einen erfolgreichen Einsatz von Oko-Lebensmitteln

Die Einrichtungen sollten nun, unabhingig davon, ob sie Oko-Lebensmittel einsetzen oder nicht,
vorgegebene Einflussfaktoren beim (méglichen) Oko-Einsatz bewerten (Frage 23) (siche Abb.
3.1.1-11). Auf dieser Grundlage kénnen nun wichtige Faktoren fiir einen erfolgreichen Einsatz
von Oko-Lebensmitteln aus Sicht der Einrichtungen, die erfolgreich einen Oko-Einsatz prakti-
zieren (Typ 3), denen von Einrichtungen, die bislang konventionelle Lebensmittel einsetzen (Typ
1), gegentibergestellt werden. Augenmerk soll hierbei vor allem auf den Einflussfaktoren liegen,
die in der Bewertung der Einrichtungstypen stark voneinander abweichen oder eine hohe Zu-

stimmung erfahren.
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Abb. 3.1.1-11: Férdernde Faktoren des Einsatzes von Oko-Produkten

(Zustimmung zum Item ,,sehr wichtig* in %)

Zunichst zu Faktoren auf der Einrichtungsebene: Cirka die Hilfte aller Befragten beider Ein-
richtungstypen sind davon iiberzeugt, dass ein erfolgreicher Einsatz von Oko-Produkten einer
Unterstiitzung der Geschiftsleitung bedarf. Der Kiichenleitung wird in diesem Prozess eine noch
héhere Bedeutung beigemessen. 70 Prozent der Einrichtungen, die bereits Oko-Produkte in ih-
ren Kichen einsetzen, sehen in der Uberzeugung und dem Engagement der Kiichenleitung einen

entscheidenden Erfolgsfaktor. Die Hailfte der Einrichtungen des Typs 1 messen diesem Faktor
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eine nicht so hohe Bedeutung zu (lediglich 50 % Zustimmung). Neben der Geschifts- und Ki-
chenleitung wird auch den Kiichenmitarbeitern von cirka 40 Prozent der Befragten (beider Ein-
richtungstypen) eine sehr grole Bedeutung beim erfolgreichen Finsatz von Oko-Lebensmitteln

beigemessen.

Davon, dass der Oko-Einsatz auch von umfassenden Marketing-Aktionen begleitet werden
sollte, sind lediglich 23 Prozent der Typ 3- und 22 Prozent der Typ 1-Einrichtungen tberzeugt.
Vor dem Hintergrund der bereits erorterten Bedeutung von Information und Kommunikation
beim Einsatz von Oko-Lebensmitteln erscheint dieser Anteil als eher gering. Hierin kann ein bis-
her nicht von allen Einrichtungen ausgeschopftes Potential zur Unterstiitzung des Oko-Einsatzes

gesehen werden.

Neben der Gestaltung der Kommunikationsbeziehungen in der Einrichtung als eine Ebene von
Erfolgs- und Hemmfaktoren kommt es im entscheidenden Mal3e auch auf die Lieferantenbezie-
hungen an. 51 Prozent der Typ 3-Einrichtungen und 45 Prozent der Typ 1-Einrichtungen erach-
ten es fiir besonders wichtig, dass Oko-Produkte leicht zu beschaffen sind. Hierbei bietet es sich
als besonders vorteilhaft an, dass Lieferanten sowohl Oko-Produkte als auch andere Waren lie-
fern (41 % bei Typ 3; 30 % bei Typ 1). Die hohere Zustimmung zu diesem Faktor bei den Ein-
richtungen, die bereits Oko-Produkte einsetzen (und dies zumeist als Erginzung zu konventio-
nellen Produkten), ist sicherlich auf ihre bereits bestehenden Erfahrungen hierbei zurtickzufth-
ren. Bine Erweiterung der Produktpalette der Lieferanten um Oko-Produkte wiirde sicherlich
Zugangsbarrieren von Typ 1-Einrichtungen zum Oko-Einsatz abbauen. Derartige Angebote
hitten auch den Vorteil, dass an zumeist langjihrig bestehende und sich bewihrte Lieferbezie-
hungen festgehalten werden kann. In diesem Sinne begrilen es ein GroBteil der befragten Ein-
richtungen auch, wenn auf bewihrte Bestellmoglichkeiten zuriick gegriffen werden kann (42 %

Typ 3 und 54 % bei Typ 1).

Neben den bereits thematisierten Einflussfaktoren kommt der Nachfrageseite eine entscheidende
Bedeutung zu. Fast die Hilfte der befragten Einrichtungen beider Typen (46 %) sehen eine hohe
Bedeutung fiir den Erfolg des Oko-Einsatzes in einer ausreichenden Kundennachfrage, ohne die
das Vorhaben zum Scheitern verurteilt ist. Einrichtungen, die bislang konventionelle Lebensmit-
tel einsetzen (69 %), messen der Mehrpreisakzeptanz der Kunden die héchste Bedeutung unter
allen angegebenen Faktoren bei. Im Unterschied hierzu sagen 51 Prozent der Einrichtungen, die
Oko-Produkte einsetzen, dass dieser Aspekt ,,sehr wichtig® fiir einen erfolgreichen Oko-Finsatz
ist. Auch wenn immerhin die Halfte der Typ 3-Einrichtungen diesem Faktor eine sehr hohe Be-
deutung beimisst, so weist dieser deutliche Unterschied doch auf eine gewisse Uberbewertung

des Preiseinflusses hin.
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Entsprechend des komplexen Bedingungsgefiiges des Oko-Einsatzes messen die befragten Ein-
richtungen auch den gesellschaftlichen und politischen Rahmenbedingungen fiir den Erfolg ihres
Vorhabens eine wichtige Bedeutung bei. So sagen 55 Prozent der Typ 3-Einrichtungen und 49
Prozent der Typ 1-Einrichtungen, dass die Kennzeichnung von Oko-Lebensmitteln sehr wichtig
hierbei ist. Ebenso sehen ein Viertel der Einrichtungen (Typ 1 und Typ 3) es fiir sehr wichtig an,

dass Oko-Produkte durch regionale Initiativen beférdert werden.

Fordernde und hemmende Faktoren fiir einen Einsatz von Oko-Lebensmitteln in der
AHV

Der schriftliche Fragebogen endete mit einer offenen Frage an alle Probanden, zu Vorschligen
und Handlungsbedarfe, um den Einsatz von Oko-Produkten in der AHV zu erhéhen. Bei den
Nennungen lassen sich auch hier verschiedene Themenbereiche identifizieren: Preis, Ange-
bot/Verflgbatkeit, Produktqualitit/Veratbeitung, Information/Aufklirung, Rahmenbedingun-
gen und (Verbraucher-)akzeptanz. Im Folgenden werden die einzelnen Themenbereiche niher
betrachtet. Dabei wird, wenn méglich, eine Differenzierung zwischen Typ 1-Einrichtungen (kein
Einsatz ¢kologischer Lebensmittel) und Typ 3-Einrichtungen (Einsatz von Oko-Lebensmitteln)

vorgenommen.

e Preis
Von den Befragten beider Einrichtungstypen wird als hiufigstes Hemmnis fir einen (vermehr-
ten) Einsatz 6kologischer Produkte deren Preis genannt (40 Prozent aller Nennungen). In stirke-
rem Maf3e gilt dies fir Typ 1-Einrichtungen, von denen 44 Prozent (N = 57) die Aussage ma-
chen, dass 6kologische Produkte zu teuer sind bzw. dass sie billiger sein missten, um sie in der
AHV einzusetzen. 34 Prozent der Typ 3-Einrichtungen (N = 44) nennen ebenfalls dieses Argu-
ment. Des Weiteren sind elf Befragte von Einrichtungen, die konventionelle Produkte in ihren
Kiichen einsetzen, der Ansicht, dass der Preis von Oko-Produkten nicht héher als der von kon-
ventionellen sein diirfte. Okologische Lebensmittel sollten aber nicht nur preiswerter sein, die
Kunden miissten auch bereit sein, einen hdheren Preis zu bezahlen. Hierin stimmen Typ 3- und
Typ 1-Einrichtungen gleichermallen tiberein (jeweils N = 11). 16 Prozent der Typ 1-Einrichtun-
gen (N = 21) sind zudem der Meinung, dass ein Oko-FEinsatz mit dem ihnen zur Verfiigung ste-
henden Budget zur Zeit nicht méglich ist. Sie sehen vor allem bei der Einrichtungsleitung, der 6f-
fentlichen Hand oder auch Krankenkassen die Verantwortung fiir eine Férderung des Einsatzes

von Oko-Iebensmitteln.
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e Verfiigbarkeit und Angebot von Oko-Lebensmitteln
Die Verfiugbarkeit von 6kologischen Lebensmitteln wird gegenwirtig von vielen Befragten als
unzureichend beschrieben (10 Prozent aller Nennungen). Ein groBeres Angebot okologischer
Produkte, z. B. iber den GroBmarkt, winschen sich 14 Prozent (N = 18) der Typ 1- und 16 Pro-
zent (N = 21) der Typ 3-Einrichtungen. Insgesamt sollte das Angebot an 6kologischer Ware gro-

Ber, breiter und ganzjihrig verfiighar sein. Zudem sollte es mehr regionale Angebote geben.

e Produktqualitit und Vorverarbeitungsgrad von Oko-Lebensmitteln
Einige Befragte sehen einen Verbesserungsbedarf im Bereich der Qualitit 6kologischer Produkte,
die mindestens der von konventionellen Produkten oder einer héheren entsprechen sollte. Eine
lingere Haltbarkeitsdauer der 6kologischen Waren und ein groleres Angebot an 6kologischen
Fertigprodukten kénnten zu einem verstirkten Einsatz von Oko-Produkten in der AHV beitra-

gen.

¢ Information und Aufklirung
Einige Befragte (31 Nennungen) sind der Ansicht, dass Oko-Produkte mehr beworben werden
sollten. Fine umfangreichere Aufklirung bzw. Information, aber auch eine stirkere Prasenz des
Themas in den Medien werden als Moglichkeit gesehen, den Oko-Einsatz in der AHV zu stei-
gern. Das wird vor allem von 12 Prozent (N = 16) der Typ 3-Einrichtungen gesehen, die Oko-

Lebensmittel einsetzen.

e (Staatliche) Rahmenbedingungen fiir den Oko-Einsatz
In Verinderungen der gesetzlichen Rahmenbedingungen zur Férderung von Oko-Erzeugern und
Produzenten sehen einige Befragte Chancen, den Oko-Einsatz in der AHV zu steigern. Schritte
hierzu kénnten beispielsweise die Unterstiitzung und Subventionierung der Oko-Bauern oder die
Kiirzung von Subventionen fiir die konventionelle Landwirtschaft sowie die steuerliche Bevor-

teilung 6kologischer Betriebe sein.

Befragte beider Einrichtungstypen (33 Nennungen) sehen eine wesentliche Voraussetzung fiir
mehr Oko-Produkte in der AHV darin, dass die Sicherheit und das Vertrauen in Oko-Produkte
gewahrleistet wird. Sie fordern eine stirkere und glaubwiirdigere Kontrolle und eine klare Kenn-

zeichnung und Riickverfolgung der Oko-Produkte.

e (Verbraucher-)Akzeptanz
Ein vermehrter Einsatz von Oko-Produkten in der AHV wird auch im Zusammenhang mit einer
hoheren Verbraucherakzeptanz fur diese Produkte gesehen, was sich fur die Befragten vor allem

in einer gréBeren Nachfrage der Kunden, aber auch in einer Mehrpreisakzeptanz duf3ert.
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Um Oko-Produkten bei Verbrauchern eine gréBere Akzeptanz zu verschaffen, miisste nach Mei-
nung der Befragten das Konsumentenbewusstsein im Zusammenhang mit dem Ernihrungs- und
Gesundheitsbewusstsein geférdert werden. Die Verbraucher sollten stirker fiir die Saisonalitit
von Lebensmitteln sensibilisiert werden. Einige Befragte sind auch der Ansicht, dass ein hoheres
Qualititsbewusstseins der Verbraucher wichtig fiir den Erfolg von Oko-Lebensmitteln ist. Sie
bemingeln, dass bei Kaufentscheidungen vieler Verbraucher in erster Linie der Preis und weniger

die Qualitit der Produkte maf3geblich ist.
3.1.12 Gastronomie

Beschreibung der Stichprobe
Die Stichprobe der Gastronomiebetriebe umfasst 676 Falle. Der grofite Teil der Telefoninter-
views (91 %) wurde mit der Geschiftsleitung der Gastronomiebetriebe gefithrt. Die Befragten

waren Uberwiegend mannlichen Geschlechts (69 %).

Die Verteilung der Betriebe tiber alle Bundeslinder entspricht annahernd der Bevolkerungsver-
teilung in der Bundesrepublik Deutschland. Gastronomiebetriebe aus den bevolkerungsreichsten
Bundeslindern Bayern (20 %), Baden-Wirttemberg (19 %) und Nordrhein-Westfalen (17 %)
sind in der Stichprobe am haufigsten vertreten. Von den befragten Betrieben sind 16 Prozent in
den neuen Bundeslindern ansissig, 84 Prozent im fritheren Bundesgebiet und Berlin. Die Stich-
probe entspricht somit auch der Bevélkerungsverteilung in Ost- und Westdeutschland (vgl. Sta-

tistisches Bundesamt 2003).

Fir die Beschreibung der Betriebsgrof3e wurde das Kriterium der Hauptmahlzeiten pro Tag he-

rangezogen (siche Abb. 3.1.1-12).
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Abb. 3.1.1-12: Betriebsgré3e nach Hauptmahlzeiten pro Tag

Im Durchschnitt bereiten alle befragten Gastronomiebetriebe taglich 75 Hauptmahlzeiten. Am
starksten vertreten sind Betriebe in der Kategorie 31 - 60 Essen pro Tag. Der Median betrigt 50
Hauptmabhlzeiten, d. h. die Hilfte der Stichprobe bereitet bis zu 50, die andere Halfte bis zu 150
und mehr Essen pro Tag. Der am hiufigsten genannte Wert (Modus) betrdgt 50 Hauptmahlzei-

ten am Tag.

Einsatz von Oko-Lebensmitteln in der Gastronomie

Um den Ist-Zustand des Einsatzes von Oko-Lebensmitteln in der Gastronomie zu erheben,
wurde auch bei der Telefonbefragung von einem vergleichbaren methodischen Design zur
schriftlichen Befragung in der Gemeinschaftsverpflegung ausgegangen. Dazu wurde zunichst ge-
fragt, ob in den Gastronomiebetriecben Oko-Lebensmittel verwendet werden, unabhingig von
der verwendeten Menge. In einem zweiten Schritt wurde dann erst der durchschnittliche Anteil
von Oko-Lebensmitteln am Gesamtlebensmitteleinsatz erhoben. Bei der erstgenannten Frage
wurde keine Definition des Begriffs ,,Oko-Lebensmittel“ vorgegeben. Es oblag den Probanden,
eine eigene Begriffsbestimmung vorzunehmen und den Betrieb dementsprechend zuzuordnen.

Diese Form der Fragebeantwortung soll im Folgenden auch hier als Selbsteinschitzung bezeich-

net werden.

Uber die Hilfte (54 %) der Befragten gab an, keine 6kologischen Lebensmittel in ihrem Gastro-
nomiebetrieb einzusetzen. Diese Betriebe werden im Weiteren als Betriebe des Typs 1 bezeich-
net. Weitere 46 Prozent der befragten Betrieben bejahten diese Frage. Auch in der Gastronomie

fallt dieser Anteil sehr hoch aus und legt die Vermutung einer beachtlichen Konsumiberschit-
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zung nahe. Derartige Konsumuberschitzungen werden auch in anderen Studien zur Nachfrage
nach Oko-Produkten bei Endverbrauchern beschrieben (vgl. z. B. ZMP 2002, Bruhn 2001). Als
ein Grund fur die iberhéhte Einschitzung ist beispielsweise die Wahrnehmung von konventio-
nellen Produkten als 6kologische Produkte zu sehen. Bedingt durch ein naturnahes, landwirt-
schaftliches Ambiente sind Verbraucher der Meinung, Oko-Lebensmittel zu kaufen, wenn sie
z. B. auf dem Wochenmarkt oder direkt beim Erzeuger die Produkte beziehen. Dartiber hinaus

lisst sich die Uberschitzung auf das Phinomen der ,sozialen Erwiinschtheit’ zuriickfiithren.

Im nachsten Schritt wurden die Geschiftsleiter der Betriebe gefragt, welchen Anteil die einge-
setzten Oko-Lebensmittel am Gesamtlebensmitteleinsatz ausmachen. Legt man hierbei zunichst
die Selbsteinschitzung des Oko-Lebensmittel-Einsatzes zugrunde, lisst sich fiir alle befragten
Betriebe der Gastronomie ein durchschnittlicher Anteil an Oko-Produkten von 10 Prozent (bei
N = 676) am Gesamtlebensmitteleinsatz ermitteln. Neben den Oko-Produkten dominieren dem-

nach mit 90 Prozent auch in den Kiichen der Gastronomie konventionelle Produkte.

In einer weiteren Frage wurden diejenigen Betriebe, die angaben, Oko-Produkte einzusetzen
(46 %), danach gefragt, ob sie Produkte mit ¢kologischen Kennzeichnungen (nach EG-Oko-VO

2092/91) verwenden. Durch dieses zusitzliche Kriterium wurde nun nachtriglich eine Definition

von Oko-Lebensmitteln eingefiihrt. Dieser Schritt wird im Folgenden als Fremdeinschitzung des
Oko-Einsatzes bezeichnet. 25 Prozent aller befragten Betriebe, also ungefihr die Hilfte der
,,Oko-Selbsteinschitzer, bezichen Lebensmittel ohne Oko—Kennzeichnungen, die tbrigen 21
Prozent geben an, Lebensmittel mit Oko-Kennzeichnungen einzusetzen. Die erstgenannte
Gruppe von Gastronomiebetrieben wird im weiteren als Typ 2 und diejenigen, die Lebensmittel

mit Oko-Kennzeichnungen verwenden, als Gastronomiebetriebe des Typs 3 bezeichnet.

Betrachtet man nun zunichst ausschlieBlich alle ,,Oko-Selbsteinschitzer* (Typ 2 und Typ 3, N =
305) hinsichtlich ihres Anteils von Oko-Lebensmitteln am Gesamtlebensmitteleinsatz des Betrie-
bes, so lisst sich ein Oko-Anteil von 23 Prozent ermitteln. Auch fiir diese beiden Typen wird
deutlich, dass Lebensmittel aus konventioneller Produktion mit 77 Prozent den GrofBteil beim

Lebensmitteleinsatz ausmachen und Oko-Tebensmittel hierzu eher eine Erginzung darstellen.

Zieht man nun das Kiriterium der ,,Kennzeichnung® hinzu und betrachtet lediglich die Typ 3-
Betriebe (N = 142), dann erhéht sich der Oko-Anteil auf 23 Prozent. Auch hier kann festgehal-
ten werden, dass Einrichtungen, die Lebensmittel mit Oko-Kennzeichnungen beziehen, diese

zumeist als Ergidnzung zu konventionellen Produkten einsetzen.

Vernachlissigt man nun den selbsteingeschitzten Oko-Einsatz der Typ 2-Betriebe, da dieser

nicht auf zertifizierten Produkten basiert, und rechnet diese Gruppe den Typ 1-Betrieben zu
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(dann insgesamt 79 % Typ 1), dann lisst sich ein Oko-Anteil am Gesamtlebensmitteleinsatz aller

befragten Gastronomiebetriebe von lediglich 5 Prozent ermitteln.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten: Legt man die Selbsteinschitzung des Oko-Lebensmit-
teleinsatzes zugrunde, dann setzen 46 Prozent aller befragten Gastronomiebetriebe Oko-Le-
bensmittel ein. Das entspricht unter allen befragten Gastronomiebetrieben einem Anteil an Oko-
Lebensmitteln von 10 Prozent. Definiert man Oko-Lebensmittel jedoch als Lebensmittel, die
nach der EG-Oko-Verordnung 2092/91 produziert wurden, und nimmt damit das Kriterium des
Labelings hinzu, dann setzen 21 Prozent der befragten Gastronomiebetriebe Oko-Lebensmittel
ein. Unter allen befragten Einrichtungen lisst sich dann ein Oko-Lebensmittelanteil von 5 Pro-
zent ermitteln. Schlussfolgernd kann festgestellt werden, dass der ,,wahre* Oko-Anteil in Abhin-
gigkeit von der Begriffsdefinition zwischen 5 und 10 Prozent liegt. In der folgenden Abbildung

(3.1.1-13) sind die Ergebnisse noch mal zusammengestellt.

Verwendung von
O ko-Produkten?

Typ1 Selbsteinschitzung
,» Oko-Einsatz“

54 % der Betriebe setzen 2 R
keine Okolebensmittel ein 46 % der Betriebe sézen N=676 Oko-Anteil: 10 %
Oko-Lebensmittel ein

AN

Typ2 Typ3
" 25 % der Betriebe 21% der Betriebe setzen
Oko-Anteil: 23 % N=305 verwenden Lebensmittel Lebensmittel mit Oko-

ohne Oko-Kennzeichen Kennzeichen ein

L N=142 |
O ko-Anteil: 23 %

Unter Vernachlassigung der Typ 2-Betriebe werden 5 % 6kologsch erzeuge
Lebensmittel in der Gastronomie eingesetzt.

Abb. 3.1.1-13: Ist-Zustand des Einsatzes von Oko-Lebensmitteln in der Gastronomie

Die Diskrepanz zwischen Selbst- und Fremdeinschitzung lisst darauf schlief3en, dass ein Infor-
mationsdefizit Gber das Thema 6kologische Erzeugung und Kennzeichnung besteht. Damit

Gastronomen den Unterschied zwischen 6kologischer Erzeugung und z. B. konventioneller Di-
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rektvermarktung besser erkennen, wiren zielgruppenspezifische Informationskampagnen fiir die

Gastronomie sinnvoll.

Beschreibung des Oko-Einsatzes

Nach dem Beginn des Oko-Einsatzes gefragt, zeigt sich, dass die meisten Betriebe mit der Ver-
wendung von Oko-Produkten nach 1999 begonnen haben (siche Tab. 3.1-4). Von den befragten
Typ 3-Betriecben (N = 142) haben 63 Prozent mit dem Einsatz von Oko-Lebensmitteln 1999
oder spiter angefangen. Bei den Typ 2-Betrieben (N = 172) sind dies 55 Prozent. Interessant ist,
dass bei beiden Betriebstypen im Jahr 2003 deutlich weniger Gastronomen mit dem Oko-Finsatz

begonnen haben als in den Vorjahren.

Tab. 3.1-4: Beginn Oko-Einsatz nach Betriebstyp

Jahreszahl Beginn Oko-Ein- Typ 2-Betriebe in Prozent Typ 3-Betriebe in Prozent
satz (N=172) (N =142)
1999 12,3 11,7
2000 11,7 11,7
2001 13,0 16,8
2002 9,9 13,9
2003 8,0 8,8

Regionale Unterschiede beim Einsatz von Oko-Produkten

Im Folgenden wird untersucht, ob der Einsatz von Oko-Lebensmitteln in verschiedenen Regio-
nen Deutschlands unterschiedlich ausgeprigt ist. Inwieweit sich Unterschiede zwischen Stadt und
Land zeigen, wird anhand der Gemeindegrof3e analysiert. In den neuen Bundeslindern (ohne
Berlin) gibt es insgesamt weniger Betriebe, die selbst einschitzen, Oko-Lebensmittel zu verwen-
den (44 %, N = 87), als in den alten Bundeslindern (47 %, N = 589). Auch der Oko-Anteil am
Gesamtlebensmitteleinsatz fillt geringer aus. Die Anteile, differenzierend nach Selbst- und

Fremdeinschitzung, zeigt die folgende Abbildung (siehe Abb. 3.1.1-14).
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Abb. 3.1.1-14: Oko-Anteile im Ost-West-Vergleich

In den neuen Bundeslindern beliuft sich der Oko-Anteil bei den Betrieben, die nach eigener
Einschitzung Oko-Lebensmittel? verwenden, auf 8,7 Prozent, das sind 1,9 Prozent weniger als in
den alten Bundeslindern. Bei den Typ 3-Betrieben ist der Oko-Anteil in den neuen Bundeslin-
dern mit 3,6 Prozent um 1,4 Prozent geringer als in den alten Bundeslindern. Die Griinde fur die
geringeren Oko-Anteile lassen sich in der gesamtwirtschaftlichen Lage und der geringeren Kauf-

kraft in den neuen Bundeslandern vermuten.

Differenziert man nicht nur nach neuen und alten, sondern zudem nach weiteren Bundeslindern
in Westdeutschland, so fallen weitere regionale Unterschiede auf. Wihrend in Bayern und Baden-
Wiirttemberg etwa die Hilfte der befragten Gastronomiebetriebe angibt, Oko-Lebensmittel zu
verwenden (Selbsteinschitzung), sind es in Nordrhein-Westfalens nur 41 Prozent. In Baden-
Wiirttemberg sind 28 Prozent der befragten Betriebe den Typ 3-Betrieben zuzuordnen. Bayern
folgt als Bundesland mit dem zweitgrof3ten Anteil an Typ 3-Betrieben (25 %), danach Nordrhein-
Westfalen (17 %). Diese Befunde stimmen mit aktuellen Umfrageergebnissen der ZMP tberein,
die ebenfalls von regionalen Unterschieden beim Konsum von Oko-Produkten ausgehen. So ist
beispielsweise der Umsatz-Anteil von Oko-Lebensmitteln in Siiddeutschland iiberproportional

hoch zum Bevoélkerungsanteil (Schmanke 2003).

21 Hierbei werden Typ 2- und Typ 3-Betriebe zusammen betrachtet.
22 Bayern: 51 %, N = 138. Baden-Wiirttemberg: 50 %, N = 127.
BN =118
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Unterschiede bei der Verwendung von Oko-Produkten werden auch zwischen lindlichen und
stidtischen Regionen deutlich. So ist der Anteil der Betriebe, die keine Oko-Lebensmittel einset-
zen, in groBBeren Stidten deutlich héher als in lindlichen Gegenden, d. h. auf dem Land ist der
Oko-Einsatz hoher als in der Stadt. Die folgende Abbildung (3.1.1-15) zeigt die Anteile der un-

terschiedlichen Betriebstypen fiir verschiedene Gemeindegrof3enklassen.
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0% — —

Kleine Landgemeinden  Kleinstadte bis 20.000 EW Mittelstadte bis 100.000 GroRstadte lber 100.000
und Landstadte bis 5.000 EW EW
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Typ 1-Betriebe O Typ 2-Betriebe m Typ 3-Betriebe

Abb. 3.1.1-15: Verteilung der drei Betriebstypen nach Gemeindegréf3enklassen

Die Abbildung zeigt, dass in lindlichen Gemeinden mit bis zu 5.000 Einwohnern am haufigsten
Betriebe zu finden sind, die Oko-Produkte verwenden. Der Anteil der Betriebe, die Oko-Le-
bensmittel verwenden, nimmt mit zunehmender Gemeindegrof3e ab, die meisten Typ 1-Betriebe

sind in Mittelstadten mit 20.000 bis 100.000 Einwohnern anzutreffen.

Es ist weiterhin auffillig, dass in lindlichen Gemeinden der Anteil der Typ 2-Betriecbe deutlich
hoher als in GroBstadten ist. Gastronomiebetriebe in lindlichen Regionen sind demnach hiufiger
der Meinung, dass sie Oko-Lebensmittel verwenden, auch wenn diese keine Kennzeichnungen
aufweisen. Dieser hohere Anteil kann sicherlich mit der Nihe zur ,Natur® und zur Landwirt-

schaft, die Assoziationen zu 6kologischer Produktionsweise burgen, erklirt werden.
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Ahnlich wie bei der Verteilung der verschiedenen Betriebstypen nach Gemeindegrofienklassen

verhilt es sich mit dem Oko-Anteil am Gesamtlebensmitteleinsatz der Betriebe (sieche Abb. 3.1.1-

16).
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Abb. 3.1.1-16: Oko-Anteil nach Gemeindegrof3en

Den hochsten Oko-Anteil am Gesamtlebensmitteleinsatz haben Gastronomiebetriebe in kleinen
lindlichen Gemeinden (7,8 %), den geringsten Oko-Anteil Betriebe in Kleinstidten (3,9 %). Der
Oko-Anteil der Gastronomiebetriebe in Mittel- und GroBstidten entspricht ungefihr dem Oko-

Anteil aller befragten Gastronomiebetriebe in der Bundesrepublik von 5 Prozent.

Form des Einsatzes von Oko-Lebensmitteln

Oko-Lebensmittel werden in der Regel zusitzlich zu konventioneller Ware eingesetzt. Am hiu-
figsten werden Oko-Lebensmittel in den befragten Gastronomiebetrieben in Form von Oko-
Komponenten eingesetzt. Fast alle befragten Typ 3-Betriebe bieten regelmiBig Oko-Kompo-
nenten an (96 %), ein komplettes Okogericht dagegen haben nur knapp ein Fiinftel dieser Gas-
tronomiebetriebe (22 %) regelmiBig im Angebot. Der Einsatz von Oko-Komponenten zusitzlich

zum konventionellen Angebot hat sich demnach in diesen Betrieben bewihrt.

Neben diesen regelmiBligen Angeboten setzen 32 Prozent der Typ 3-Betriebe zudem gelegentlich
Oko-Komponenten, z. B. im Rahmen von Aktionswochen, ein. Weitere 22 Prozent bieten gele-

gentlich Oko-Gerichte in ihrer Gastronomie an.

24 Bei dieser Frage waren Mehrfachantworten méglich.
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Okologische Kennzeichnungen

Die Verwendung von Lebensmitteln mit Oko-Kennzeichen wurde bereits bei der Beschreibung
des Oko-Anteils am Gesamtlebensmitteleinsatz der Gastronomiebetriebe als Kriterium herange-
zogen. Von allen Betrieben, die angeben, 6kologische Produkte zu verwenden (N = 314), setzen
nur 46 Prozent Lebensmittel mit 6kologischen Kennzeichnungen (Typ 3-Betriebe) ein. Das ent-
spricht einem Anteil von 21 Prozent aller befragten Gastronomiebetriebe. Am hiufigsten sind
dies Bioland-Produkte (88 %), Waren mit dem Bio-Siegel (52 %) sowie Demeter-Produkte
(24 %).

Gisteinformation
Nicht alle Gastronomen, die angeben, Oko-Lebensmittel zu verwenden, informieren ihre Giste

Uber den Einsatz. Bei fast der Halfte (43 %) der Betriebe erfahren die Kunden nichts tiber die

eingesetzten Oko-Produkte.

Unterschiede in der Kundeninformation werden zwischen Typ 2- und Typ 3-Betrieben deutlich.
Wiahrend Gastronomiebetriebe, die Lebensmittel ohne 6kologische Kennzeichnungen verwen-
den, ihre Giste nur in 47 Prozent der Fille informieren, tun dies 69 Prozent der Betriebe, die Le-
bensmittel mit 6kologischen Kennzeichnungen verarbeiten. Die folgende Abbildung (3.1.1-17)

zeigt die Formen der Gisteinformation, differenziert nach Typ 2 und Typ 3-Betrieben.

Verkostungsaktion oder 22

Aktionsw ochen 14 Typ 3-Betriebe

O Typ 2-Betriebe

Hinw eis auf Speisekarte 59

Hinw eisschilder, Plakate, 23
Deckenhanger 19
. .. 94
Persénliche Gesprache 08
Broschiiren oder 28
Faltblatter 11
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Prozent

Abb. 3.1.1-17: Formen der Gisteinformation (Mehrfachantworten moglich)

In der Gastronomie spielt die Information der Giiste Giber personliche Gesprache, z. B. durch das

Servicepersonal, die groB3te Rolle. Hinweise auf der Speisekarte nutzen tber die Hilfte der Be-
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triebe, um ihre Giste auf die Verwendung von 6kologischen Lebensmitteln aufmerksam zu ma-
chen. Schriftliches Informationsmaterial, wie z. B. Broschiiren, Faltblitter, aber auch Hinweis-
schilder oder Plakate sowie Verkostungsaktionen und Aktionswochen spielen eher eine unterge-
ordnete Rolle. Insgesamt werden diese Informationsarten jedoch stirker von den Typ 3-Betrie-

ben genutzt.

Gastronomen sollten demnach ihre Giste iiber personliche Gespriche informieren, diese Infor-
mationsart hat sich bewihrt. Dass die Betriebe vergleichsweise wenig schriftliches Informations-
material verwenden, kénnte darauf hindeuten, dass nicht ausreichend gastronomiespezifisches In-
formationsmaterial fiir die Giste zur Verfugung steht oder diese Formen der Information als

nicht geeignet fiir die Gastronomie erscheinen.

Aussagen zu Oko-Lebensmitteln

Um férdernde und hemmende Faktoren des Oko-Einsatzes fiir die einzelnen Betriebstypen zu
identifizieren und entsprechende MafB3nahmen sowie Empfehlungen formulieren zu kénnen,
wurden alle Gastronomiebetriebe danach gefragt, mit welchen Eigenschaften sie Oko-Lebens-
mittel assoziieren. Dies wird im Folgenden an fiinf Aussagen dargestellt. Die folgende Abbil-
dung (3.1.1-18) stellt die Zustimmung zu den jeweiligen Aussagen differenziert nach Betriebstyp
dar. Verglichen werden hier Gastronomiebetriebe, die keine Oko-Produkte einsetzen (Typ 1), mit

den Betrieben, die Lebensmittel mit Oko-Kennzeichnungen verwenden (Typ 3).

2> Mehr Aussagen konnten aufgrund der zeitlichen Restriktionen, die die Methode der telefonischen Befragung mit sich bringt,
nicht abgefragt werden.
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Abb. 3.1.1-18: Zustimmung zu Merkmalen von Oko-Lebensmitteln nach Betriebstyp2s

Sowohl Gastronomiebetriebe, die konventionelle Produkte (92 %), als auch Betriebe, die 6kolo-
gische Lebensmittel einsetzen (78 %), halten Oko-Lebensmittel fiir zu teuer. Dariiber hinaus be-
urteilen die Typ 1-Betriebe die Verfiigharkeit von Oko-Lebensmitteln als eher schlecht. Zum ho-
hen Preis kommt demnach als weiteres Hemmnis eine nicht ausreichende Verftugbarkeit hinzu.
Auffillig ist, dass selbst die Gastronomiebetriebe, die Oko-Produkte einsetzen (Typ 3), nur in der
Halfte der Fille (52 %) von einer guten Verfugbarkeit dieser Produkte ausgehen. 91 Prozent der
Typ 1-Betriebe sind der Meinung, dass eine Nachfrage der Kunden nach 6kologischen Lebens-

mitteln eher fehlt. Immerhin 69 Prozent der Typ 3-Betriebe sind der gleichen Meinung.

Gastronomiebetriebe, die Oko-Produkte einsetzen, sind iiberwiegend davon tiberzeugt, dass die
Produkte gestinder sind (85 %) und zudem besser schmecken (73 %) als konventionelle. Auch
ein GroBteil der Typ 1-Betriebe assoziiert Oko-Lebensmittel mit diesen Merkmalen. Cirka die
Hilfte der Betriebe (48 %), die konventionelle Produkte einsetzen, sind der Meinung, dass Oko-
Lebensmittel besser schmecken. Als gesiinder werden Oko-Produkte von tiber zwei Dritteln die-
ser Gruppe eingeschitzt. Geschmack und Gesundheit sind demnach positive Attribute, die von
Gastronomen mit 6kologischen Lebensmitteln verbunden werden und Ankniipfungspunkte bie-

ten, um diese Betriebe fiir 6kologische Lebensmittel zu sensibilisieren.

26 4er-Skala von ,,1 = trifft vollkommen zu“ bis ,,4 = trifft iberhaupt nicht zu®. Fur die Darstellung wurden als Zustimmung die
Werte ,,1 = trifft vollkommen zu“ und ,,2 = trifft cher zu“ zusammengefasst. Typ 1-Betriebe N = 362; Typ 3-Betricbe N = 142
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Um den Einsatz von Oko-Produkten in der Gastronomie zu steigern, sollten Gastronomiebe-
triebe eine hohere Nachfrage der Giste nach Oko-Produkten erfahren. MaBnahmen fiir End-
verbraucher sollten darauf abzielen, die Nachfrage nach Okoprodukten in der Gastronomie zu
steigern. Des Weiteren sollten die Betriebe Oko-Produkte zu attraktiveren Preisen beziehen kon-
nen, da der Preis eines der Haupthemmnisse beim Einsatz von 6kologischen Lebensmitteln dar-
stellt. Nicht zuletzt sollten die Oko-Produkte einfach zu beziehen sein, d. h. die Verfiigbarkeit

sollte verbessert werden.

Hemmende Faktoren beim versuchsweisen Einsatz von Oko-Lebensmitteln

Im Rahmen der telefonischen Befragung wurde ebenfalls erhoben, ob die Betriebe, die gegen-
wiirtig keine Oko-Lebensmittel verwenden, den Einsatz schon einmal versuchsweise praktiziert
haben. Cirka ein Finftel der Gastronomiebetriebe, die angaben, gegenwirtig ausschlieBlich kon-
ventionelle Lebensmittel einzusetzen (22 %), haben bereits Erfahrungen mit Oko-Produkten ge-
sammelt, sich aber nicht flir einen dauerhaften Einsatz entschlossen. Griinde hierfiir wurden
mittels einer offenen Frage erhoben und sind im Folgenden differenziert fiir die Themenbereiche
Preis, Giste-/Verbraucherakzeptanz, Angebot/Verfiigbarkeit, Qualitit der Oko-Produkte, ge-

setzliche Rahmenbedingungen dargestellt.

e Preis der Oko-Lebensmittel
Am hiufigsten werden fiir das Scheitern des Oko-Einsatzes Griinde im Bereich ,Preis der Oko-
Lebensmittel’ angegeben. Insgesamt wird der Einkaufspreis von Oko-Lebensmitteln als zu hoch
eingeschitzt. Problematisch war es fiir einige Gastronomiebetriebe, dass sie keine Oko-Waren
tber den GroBhandel, sondern lediglich zu Endverbraucherpreisen im Einzelhandel oder bei Di-
rektvermarktern beziehen konnten. Einige Betriebe konnten aufgrund einer fehlenden Meht-
preisakzeptanz der Kunden den erhShten Einkaufspreis nicht auf den Verkaufspreis umlegen,
was zu geringen Gewinnspannen fiihrte. Der Einsatz von Oko-Produkten war in dieser Form fiir
die Betriebe letztlich nicht wirtschaftlich. Die beklagte mangelnde Bereitschaft der Giste, einen
Mehrpreis fiir Oko-Produkte zu bezahlen, wird von den Gastronomen auch auf die momentane
wirtschaftliche Lage zurtickgefithrt. Die Giste wiren deshalb auch nicht bereit, geringe Preisauf-

schlige zu akzeptieren.

e Giste-/Verbraucherakzeptanz
Mit der geringen Mehrpreisakzeptanz der Giste ist eine — aus Sicht der befragten Gastronomen —
zu geringe Nachfrage nach Oko-Produkten verbunden. Die versuchsweise eingesetzten Oko-Le-

bensmittel wurden nach Aussagen der Befragten nicht nachgefragt. In einigen Fillen hing diese
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mangelnde Nachfrage mit dem erhéhten Preis zusammen, teilweise wird aber auch von mangeln-

dem Vertrauen der Giste in Oko-Lebensmittel berichtet.

e Angebot und Verfiigbarkeit von Oko-Lebensmitteln
Weitere Hemmfaktoren fiir einen dauerhaften Einsatz der Oko-Lebensmittel in den befragten
Gastronomiebetrieben stellten auch Schwierigkeiten bei ihrer Verfiigbarkeit dar. Besonders das
fehlende oder zu geringe Angebot von Oko-Produkten im GroBmarkt wird hier als problema-
tisch fur die Gastronomen dargestellt. Ein Interviewpartner bemingelt die schlechte Kennzeich-

nung, die ein Erkennen der Produkte erschwere.

e Qualitit von Oko-Produkten
Von den Befragten wird des Weiteren eine kurze Haltbarkeitsdauer von 6kologischen Lebens-
mitteln bemingelt. Die hiufig kommunizierten Qualititsunterschiede von Oko-Produkten zu
konventionellen, beispielsweise im Geschmack, konnten mehrfach nicht festgestellt werden.
Auch entsprachen optisch die Produkte hdufig nicht den Vorstellungen der Gastronomen, um sie
beispielsweise auf einem Bifett anzubieten. Unterschiedliche Produktqualititen, z. B. Schwan-
kungen in der Grof3e von Kartoffeln, erschweren die Verarbeitung. Sie fihren auch dazu, dass

bei der Verarbeitung der Produkte zu viel Abfall anfalle.

¢ Gesetzliche Rahmenbedingungen
Finige Gastronomiebetriebe haben aufgrund der Okolandbau-Verordnung und der damit ver-
bundenen Zertifizierungspflicht fiir AHV-Betriebe den Einsatz von Oko-Produkten eingestellt.
Der Aufwand und die Kosten fiir eine Zertifizierung werden als zu hoch eingeschitzt. Zudem

verunsichert die massive Strafandrohung bei Verstof3en gegen die Verordnung.

Fordernde und hemmende Faktoren fiir einen Einsatz von Oko-Lebensmitteln in der
AHV

Die telefonische Befragung endete mit einer offenen Frage an alle Probanden zu Vorschligen
und Handlungsbedarfe, um den Einsatz von Oko-Produkten in der AHV zu erhdhen. Bei den
Nennungen lassen sich auch hier wieder verschiedene Themenbereiche identifizieren: Preis, An-
gebot/Verfiigbarkeit, Produktqualitit/Verarbeitung, Marketing, Information/Aufklirung, Rah-
menbedingungen und (Verbraucher-)Akzeptanz. Im Folgenden werden die einzelnen Themenbe-
reiche niher betrachtet. Dabei wird, wenn moglich, eine Differenzierung zwischen Typ 1-Gas-
tronomiebetrieben (kein Einsatz 6kologischer Lebensmittel) und Typ 3-Betrieben (Einsatz von

Oko-Lebensmittel) vorgenommen.

78



e Preis
Von Gastronomen beider Betriebstypen wird als hiufigstes Hemmnis fiir einen (vermehrten)
Einsatz okologischer Produkte deren Preis genannt. In stirkerem Maf3e gilt dies fiir Typ 1-Be-
triebe, von denen 52 Prozent der Befragten die Aussage machen, dass 6kologische Produkte zu
teuer sind bzw. dass sie billiger sein miissten, um sie in der Gastronomie einzusetzen. 45 Prozent
der Typ 3-Betriebe? nennen ebenfalls dieses Argument. Einige, v. a. Gastonomen, die konventio-
nelle Produkte in ihren Kiichen einsetzen, sind der Ansicht, dass der Preis von Oko-Produkten
nicht héher als der von konventionellen sein dirfte. Okologische Lebensmittel sollten aber nicht
nur preiswerter sein, die Kunden mussten auch bereit sein, einen hoheren Preis zu bezahlen. Bei

den Typ 3-Betrieben ist dieses das zweithaufigste Argument, das genannt wurde (14 %).

e Verfiigbarkeit und Angebot von Oko-Lebensmitteln
Die Verfugbarkeit von 6kologischen Lebensmitteln wird gegenwirtig von den Befragten als un-
zureichend beschrieben. Fin gréfleres Angebot okologischer Produkte, z. B. tiber den Grof3-
markt, winschen sich sowohl Typ 1- als auch Typ 3-Betriebe. Insgesamt sollte das Angebot an
okologischer Ware grofler, breiter und ganzjahrig verfigbar sein. Einige Gastronomen, die 6ko-
logische Lebensmittel einsetzen, sind mit den GebindegréBen unzufrieden. Hier sollten nachfra-

gegerechte Mengen und fiir die Gastronomie geeignete GebindegréBen erhiltlich sein.

e Produktqualitit und Vorverarbeitungsgrad von Oko-Lebensmitteln
Einige Befragte sehen einen Verbesserungsbedarf im Bereich der Qualitit 6kologischer Produkte.
Die Qualitit okologischer Lebensmittel sollte mindestens der von konventionellen Produkten
entsprechen oder eine héhere aufweisen. Eine lingere Haltbarkeitsdauer der 6kologischen Waren
und ein gréBeres Angebot an 6kologischen Fertigprodukten kénnten zu einem verstirkten Ein-

satz von Oko-Produkten in der Gastronomie beitragen.

e Oko-Marketing
Die Befragten der Typ 1- und Typ 3-Betricbe sind gleichermaBBen der Ansicht, dass Oko-Pro-
dukte mehr beworben werden sollten. 8 Prozent der Typ 1-» und 9 Prozent der Typ 3-Betriebe»
sehen im Bereich der Werbung Handlungsbedarf, um den Einsatz von Oko-Produkten zu for-
dern. Das praktizierte Marketing — vor allem das der Direktvermarkter — wird von einigen Gas-

tronomen als mangelhaft eingeschitzt. Als konkrete Vorschlige wurden von den Gastronomen

27 Mehrfachantworten moglich, N = 314,
28 Mehrfachantworten méglich, N = 127.
29 Mehrfachantworten moglich.

30 Mehrfachantworten méglich.
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hierzu Schulungen und Kurse (z. B. Kochschulung) sowie personliche Beratungen der Produ-

zenten in Gastronomiebetrieben genannt.

¢ Information und Aufklirung
Eine umfangreichere und gehaltvollere Aufklirung bzw. Information wird als Méglichkeit gese-
hen, den Oko-Einsatz in der AHV zu steigern. Von den Befragten vorgeschlagene Mafinahmen
beziehen sich auf eine zielgruppenspezifische Aufklirung der Bevolkerung (z. B. durch Kampag-
nen in Kindergirten und Schulen) und auf mehr Informationen durch Pressemedien zu ¢kologi-

schen Lebensmitteln und gesundheitsbewusster Ernidhrung,.

Deutlich wird auch, dass es einen speziellen Informationsbedarf der Gastronomen gibt. Die Be-
fragten wiinschen sich mehr Informationen tber 6kologische Lebensmittel, nicht nur seitens der

Politik, sondern auch von Verbinden, Erzeugern und Herstellern.

e (Staatliche) Rahmenbedingungen fiir den Oko-Einsatz
In einer Verinderung der staatlichen Rahmenbedingungen fiir Oko-Erzeuger sehen einige
Gastronomen Chancen, den Oko-Einsatz in der AHV auszubauen. Schritte hierzu kénnten bei-
spielsweise die Unterstiitzung und Subventionierung der Oko-Bauern oder die Kiirzung von
Subventionen fiir die konventionelle Landwirtschaft sowie die steuerliche Bevorteilung 6kologi-

scher Betriebe sein.

Die Zertifizierungspflicht fiur AHV-Betriebe wurde nur von einigen Gastronomen thematisiert.
Es ist zu vermuten, dass vor allem Betrieben, die konventionelle Lebensmittel einsetzen, tber die
verinderte Gesetzeslage noch nicht informiert sind oder darin keinen Bedarf sahen. Alle Auf3e-
rungen der Typ 1- und Typ 3-Betriebe wenden sich gegen eine Zertifizierungspflicht; diese wird
als groBBes Hemmnis fiir den Oko-Einsatz in der AHV gesehen.

Vor allem Typ 1-Betriebe sehen eine wesentliche Voraussetzung fiir mehr Oko-Produkte in der
AHV darin, dass die Sicherheit und das Vertrauen in Oko-Produkte gewihrleistet wird. Sie for-
dern eine stirkere und glaubwiirdigere Kontrolle und eine klare Kennzeichnung und Rickverfol-

gung der Oko-Produkte.

e (Verbraucher-)Akzeptanz
Damit mehr Oko-Produkte in der AHV zum Einsatz kommen, miisste nach Ansicht der Befrag-
ten eine hohere Verbraucherakzeptanz fir diese Produkte erkennbar sein, was sich vor allem in
einer groBeren Nachfrage der Kunden duflert. Die gegenwiirtig cher geringe Verbraucherakzep-

tanz fithren die Gastronomen auch auf die aktuelle wirtschaftliche Lage zuriick.
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Um Oko-Produkten bei Verbrauchern eine groBere Akzeptanz zu verschaffen, miisste nach An-
sicht der Befragten das Konsumentenbewusstsein im Zusammenhang mit dem Ernahrungs- und
Gesundheitsbewusstsein geférdert werden. Die Verbraucher sollten stirker fiir die Saisonalitit
von Lebensmitteln sensibilisiert werden. Einige Gastronomen sind auch der Meinung, dass ein
héheres Qualititsbewusstseins der Verbraucher wichtig fiir den Erfolg von Oko-Lebensmitteln
ist. Sie bemingeln, dass bei Kaufentscheidungen vieler Verbraucher in erster Linie der Preis und

weniger die Qualitit der Produkte mal3geblich ist.

3.1.2 Hemmende und fordernde Faktoren des Einsatzes von Oko-Produkten

Ausgehend von dem skizzierten Bedingungsgefiige fur den Einsatz von 6kologischen Lebens-
mitteln in der AHV (siehe Kapitel 1.3.5) werden im folgenden Kapitel hemmende und férdernde
Faktoren fiir den Einsatz von Oko-Produkten beschrieben. Als Datenbasis dienen hierfiir haupt-
siachlich die durchgefithrten Fallanalysen, aber auch die Befunde aus der Breitenanalyse (schriftli-
che Befragung, Telefoninterviews), bei der mit zwei offenen Fragen hemmende und férdernde
Faktoren fiir den Oko-Einsatz abgefragt wurden. Die Betrachtung erfolgt deshalb nicht auf der
Ebene der einzelnen Fille, sondern fallenthoben und bereichsspezifisch fir die Individualver-
pflegung (Gastronomie) und Gemeinschaftsverpflegung (Betriebs- und Sozialverpflegung). Als
weitere Datengrundlage fir die hemmenden und férdernden Faktoren dient die durchgefiihrte

Breitenanalyse.

3.1.2.1 Betriebsverpflegung

Fir den Bereich der Betriebsverpflegung wurden zwei Best-Practice-Beispiele untersucht. Als
klassisches Beispiel fiir die Betriebsverpflegung wurde eine selbstbewirtschaftete Betriebskantine
eines groB3en Finanzdienstleistungsunternehmens untersucht. Bei dem anderen Beispiel handelt es
sich um ein Catering-Unternehmen, welches sowohl Kindertagesstitten mit vegetarischer Voll-

wertkost versorgt als auch zwei Betriebskantinen betreibt.

Zunichst zu den hemmenden und férdernden Faktoren auf der Einrichtungsebene:

Verankerung des Oko-Einsatzes in ein ganzheitliches Konzept des Unternehmens

In beiden Best-Practice-Beispielen ist der Einsatz von 6kologischen Lebensmitteln Bestandteil
eines ganzheitlichen Konzeptes. Beide Unternehmen haben das Leitbild der Nachhaltigkeit in ih-
rer Unternehmensphilosophie verankert. Fir die Betriebe bedeutet dies auch eine Berticksichti-

gung von Regionalitit und Saisonalitit der Produkte.
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Fir das Catering-Unternehmen fihrte eine vegetarische, alternative Erndhrungsweise zum Ein-
satz von Oko-Produkten. Mit seinem ganzheitlichen ékologischen Ernihrungskonzept will das
Catering-Unternehmen eine besondere Verantwortung fiir eine gesunde Erndhrung, vor allem

der nachfolgenden Generation, wahrnehmen.

Das Ernidhrungskonzept der Betriebskantine hat zum Ziel, die Giéste mit einer gesunden Kost zu
verpflegen und damit einen Beitrag zum Wohlbefinden der Kunden sowie zur betrieblichen Ge-
sundheitsvorsorge zu leisten. Zur Kichenkultur gehort es, moglichst frische Produkte zu verar-

beiten und die Verwendung von Tiefkithl- und Fertigprodukten zu reduzieren.

Bei den beiden Beispielen wird deutlich, dass der Einsatz von Oko-Lebensmitteln durch die Ein-
bindung in ein ganzheitliches Konzept und die Unternehmensphilosophie geférdert wird. Kon-
zepte zum Einsatz von Oko-Lebensmitteln sind dann erfolgreich, wenn sie zielgruppenspezifi-

sche Anschlisse und Motivallianzenst schaffen, die auch jenseits des Umweltschutzes liegen.

Schrittweise Einfiihrung von Oko-Lebensmitteln und ,Rosinenpicking®

Die Einfiihrung von Oko-Lebensmitteln oder die Umstellung konventioneller auf ékologische
Produkte ist ein Prozess, der Zeit und Ausdauer verlangt, da sich zumeist erst eine notige Ak-
zeptanz bei Kunden und Mitarbeitern entwickeln muss. Es ist nicht davon auszugehen, dass die
Mehrzahl der Giste und des Personals die Einfithrung bzw. Umstellung sofort begriilen und
durch ein ,,verantwortungsvolles Verbraucherverhalten® unterstitzen. Ebenso erfolgt der Aufbau
von oder die Umstellung der Lieferbeziechungen erfahrungsgemif3 nicht reibungslos und benétigt
Zeit. Aus der Anfangsphase berichten die untersuchten Betriebe von Schwierigkeiten, Oko-Pro-
dukte in den erforderlichen Mengen, in einer groBkiichengerechten Produktqualitit und in einer

entsprechenden Angebotsbreite zu beziehen.

Die Erfahrung der beiden untersuchten Betriebe zeigt, dass ein schrittweises Vorgehen bei der
Einfiihrung von Oko-Produkten empfehlenswert ist. Bewihrt hat sich in der Betriebskantine, die
Produktpalette kontinuierlich zu erweitern. So testet beispielsweise erst das gesamte Koche-Team
neue Produkte, und nur diejenigen, die ins Erndhrungskonzept der Betriebskantine passen und
gleichzeitig bei den K6chen auf Zustimmung sto3en, werden ins Sortiment aufgenommen. In der

Betriebskantine wird dieses Vorgehen auch als ,,Rosinenpicking* bezeichnet.

Bewihrt hat sich bei den Betrieben, statt mit einem kompletten Oko-Ment mit einzelnen Kom-

ponenten aus Okologischer Produktion zu beginnen. Die Beschaffung der Produkte ist aufgrund

31 Die als umweltrelevant eingeschitzte Ernidhrung mit Oko-Lebensmitteln dient nicht nur dem Umweltschutz, sondern auch der
eigenen Gesundheit. Der Begriff der ,,Motivallianzen® stammt von Littig (1995).
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entsprechender Mengenabnahmen unproblematischer und es konnen fir die Giste attraktivere

Preise kalkuliert werden.

Fordernd fir die Einfiihrung von 6kologischen Produkten war in der Betriebskantine auch die

Unterstiitzung durch externe Berater, die tiber Erfahrungen im Oko-Sektor verfiigen.

Oko-Lebensmittel erfordern eine andere Speisenplanung

Hemmend fiir den Einsatz von 6kologischen Produkten wirken sich vor allem hohe Preise, ins-
besondere bei Fleisch, aus. Fur das Catering-Unternehmen ist dies weniger relevant, da der
GroBteil der Kunden (Kindertagesstitten) mit vegetarischer Kost verpflegt wird. In der Betriebs-
kantine wurde die Speisenplanung dahingehend umgestellt, mehr vegetarische Gerichte anzubie-
ten. Zudem wurden die PortionsgréBen von Fleisch reduziert. Beide MaBnahmen wirken sich
fordernd auf den Einsatz von Oko-Produkten aus, da somit der Mehrpreis fiir die Gerichte redu-

ziert und dadurch die Akzeptanz beim Kunden gesteigert werden kann.

Werden o6kologische Gerichte parallel zu konventionellen Gerichten angeboten, sollte deren
»Konkurrenz® beim Speiseplanmanagement beachtet werden. Es kann sich hemmend auf den
Einsatz bzw. Absatz von 6kologischen Produkten auswirken, wenn Oko-Gerichte mit Speisen
konkurrieren, die von den Kunden besonders bevorzugt werden. Bewihrt haben sich in der Pra-
xis deshalb auch solche Ansitze, die nicht das ,,Vollkorn- und Musli-Image* von Oko-Produkten

bedienen, sondern auch partiell an Traditionsbestinde (Hietala 1996) ankniipfen.

Mitarbeitermotivation durch Forderung der Kreativitat beim Kochen

Experimentierfreude und der Spall am Kochen werden als Faktoren beschrieben, die die Mitar-
beitermotivation und somit auch den Einsatz von okologischen Lebensmitteln férdern kénnen.
Werden statt der Verwendung von Convenience-Produkten Komponenten und Gerichte selbst
produziert, kann dies einerseits zu Kosteneinsparungen fiihren (vorausgesetzt, gentigend Personal
ist vorhanden) und anderseits die Arbeit der Kichenmitarbeiter aufwerten. Wichtig ist es, den
Mitarbeitern gentigend Freirdiume zum Experimentieren zu geben. In der GroBkiiche des Cate-
ring-Unternehmens wird die ,,andere Art des Kochens® als eine Weiterentwicklung der Kiichen-

qualitit beschrieben.

Neue Wege gehen: bestehende Strukturen und Abldufe liberdenken

Um den Mehrpreis fir die 6kologischen Lebensmittel zu reduzieren und den erhdhten Ar-
beitsaufwand zu kompensieren, kann es vorteilhaft sein, bestehende Strukturen und Abldufe neu

zu uberdenken und zu organisieren. Im Fall der Betriebskantine konnten beispielsweise durch
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eine Verkiirzung der Essenausgabezeit personelle Kapazititen eingespart werden, die letztlich

dem Einsatz von okologischen Lebensmitteln zugute kamen.

Ganz neue Wege wurden auch im Fall des Catering-Unternehmens gegangen. Als die Kiche des
Restaurants fir die wachsende Zahl von Auftrigen zu klein wurde, suchte der Betrieb eine Ko-
operation mit einer GroBkiiche. Die GroB3kiiche konnte den bestehenden Kundenstamm tber-
nehmen. Heute produziert diese GroB3kiiche nach den Vorgaben des dkologischen Ernihrungs-
konzeptes in Lizenz fiir das Catering-Unternehmen und erhilt vom Lizenzgeber Unterstlitzung

in unterschiedlichen Bereichen (z. B. Mitarbeiterschulung, Neukundenakquise).

Initiatoren und ,Motoren“ braucht das Projekt

In beiden untersuchten Best-Practice-Beispielen wird deutlich, dass es Initiatoren fir den Einsatz
von Oko-Produkten bedarf. Das personliche Engagement eines Einzelnen ist sehr férderlich, um
den Prozess der C)ko—Einﬁihrung anzustofen, aber auch, um im weiteren Verlauf den Oko-An-

teil zu halten oder auszubauen.

Der Kiichenchef spielt auch in diesen Beispielen eine zentrale Rolle. Er ist ,,Motor* im Prozess
oder auch ,,Spinne im Netz®, bei dem die Faden zusammenlaufen. Das reicht jedoch erfahrungs-
gemdl3 nicht aus. Entscheidungstriger des Betriebes miissen ebenfalls von der Umstellung oder
Einfihrung tberzeugt sein und das Vorhaben unterstitzen. Das Projekt muss sozusagen auf
breiten Schultern getragen werden, vom Leiter, Kiichenchef, den Kichenmitarbeitern und nicht

zuletzt von den Gisten durch ihre Nachfrage.

Mitarbeiter missen mitziehen

Personal, das sich nicht mit dem Einsatz 6kologischer Produkte identifiziert oder die Verwen-
dung vielleicht sogar ablehnt, kann sich sehr hemmend auf den Einsatz von 6kologischen Pro-
dukten auswirken. Mitarbeiter kénnen das Konzept boykottieren. Damit Oko-Produkte erfolg-
reich eingesetzt werden konnen, bedarf es engagierter und geschulter Mitarbeiter. Mal3nahmen
der Schulung und Weiterbildung kénnen beispielsweise Betriebsbesichtigungen bei Oko-Liefe-
ranten oder -Erzeugern, tigliche Teambesprechungen zur Vermittlung von Besonderheiten in der
Verarbeitung 6kologischer Lebensmittel, Seminare oder die Bereitstellung von Informationsma-

terial sein.

Wiahrend in der Betriebskantine hauptsichlich praxisrelevantes Wissen fiir die Zubereitung von
Oko-Produkten vermittelt wird, geht es im Catering-Unternehmen auch um iibergreifende The-
men wie Okologie und Umweltschutz. Es hat sich in beiden Fillen als férderlich fiir den Einsatz

von Oko-Produkten herausgestellt, wenn alle Mitarbeiter der Kiiche die Mdglichkeit einer Teil-
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nahme an Schulungs- und Weiterbildungsangeboten haben und dies nicht den Kochen oder dem

Fihrungspersonal vorbehalten bleibt.

Im Fall des Catering-Unternehmens absolvieren die Koche der (in Lizenz produzierenden)
GroBkiiche beispielsweise ein Praktikum im vegetarischen Vollwertrestaurant des Geschiftstith-
rers. Dort lernen die Koche Hintergriinde und Grundlagen der vegetarisch vollwertigen Kiiche
mit Oko-Lebensmitteln kennen. Die Praktikas dienen nicht nur der Wissensvermittlung, sondern
gleichzeitig der Mitarbeitermotivation und Wertschitzung ihrer Arbeit. Motivierte und engagierte

Kiichenmitarbeiter férdern den Einsatz von 6kologischen Produkten.

Nachdem wesentliche Einflussfaktoren in der Einrichtung bzw. im Betrieb thematisiert wurden,

sollen jetzt Aspekte auf der Kundenebene niher beleuchtet werden.

Information und Transparenz schaffen Glaubwiirdigkeit

Der Information und Kommunikation mit den Kunden kommt ein zentraler Stellenwert bei der
Einfiihrung von Oko-Produkten zu. Damit Kunden 6kologische Produkte und den damit ver-
bundenen Mehrpreis akzeptieren, muss fiir sie ein Mehrwert der Produkte erkennbar sein. Mal3-
nahmen der Information und Kommunikation sind letztlich auch deshalb unverzichtbar, weil mit
ihnen individuelle Risikobewertungen der Verbraucher minimiert werden kénnen. Dies wird in
den Betrieben tber eine breit geficherte Informationspolitik erreicht. Informationen kénnen
tber die Speisekarte, mit Informationsmaterialien oder wihrend Aktionswochen angeboten wer-
den. Im Fall des Catering-Unternehmens schlieft diese Information auch Aufklirung zum

Thema Okologie ein.

In der Betriebskantine stellen sich in einem den Kunden zuginglichen Ordner alle Oko-Liefe-
ranten vor, so dass fir jeden Kunden die Herkunft der Waren transparent wird. Klare Deklara-
tion und Transparenz sind wichtige Faktoren, die die Glaubwirdigkeit von 6kologischen Le-

bensmitteln und somit deren Akzeptanz férdern.

Aktive Kommunikation mit den Kunden

In der Betriebskantine werden sehr gute Erfahrungen damit gemacht, die Kunden nicht nur pas-
siv mit Informationen zu versorgen, sondern eine aktive Beteiligung zu ermoglichen. Verschie-
dene MaBnahmen wirken sich hier férdernd auf den Oko-Einsatz aus, z. B. werden einzelne Ge-
schiftsbereiche des Betriebes in die Kiiche eingeladen, um dort gemeinsam zu kochen. Ein weite-
res Bespiel fur die aktive Beteiligung der Kunden ist eine Rezeptdatenbank im Intranet, von der

sowohl Rezepte abgefragt als auch Rezeptvorschlige eingegeben werden kénnen. Durch regel-
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miBig durchgefihrte Kundenbefragungen kénnen Erndhrungstrends (z. B. mehr vegetarische

Gerichte) und Wiinsche der Kunden erfasst und entsprechend umgesetzt werden.

Marketing-MaRnahmen sollen alle Sinne ansprechen

Bestandteil der Kundenkommunikation der Betriebe ist eine Sensibilisierung fiir Oko-Produkte
durch das ,,Ansprechen aller Sinne®. Ein wesentliches Anliegen hierbei ist es, dass die Kunden
Oko-Produkte im Vergleich zu konventionellen Produkten hinsichtlich Produktion, Verarbeitung

und vor allem Verzehr erleben.

Als férdernd fir eine stabile Geschiftsbeziechung zum Kunden hat sich beim Catering-Unter-
nehmen eine lange Vorbereitungszeit bis zur Lieferungsvereinbarung gezeigt. Bevor es zu einem
Vertragsabschluss kommt, werden die Kunden (z. B. Eltern und Kindertagesstittenpersonal)
durch Informationsveranstaltungen und personliche Gespriche tber das Ernahrungskonzept in-
formiert. Einen wichtigen Stellenwert nimmt bei diesen Marketing-Aktionen das Probeessen ein.
Eltern, Kinder und Kindertagesstittenpersonal konnen an einem Buffet den Geschmack und die

Qualitit der Oko-Gerichte erleben und erfahren.

Auch in der Betriebskantine ist eine Sensibilisierung fiir Oko-Produkte durch das ,,Ansprechen
aller Sinne* Teil des Marketingkonzepts. Wihrend einer Aktionswoche zum Thema ,,Oko-Kar-
toffeln® bekamen die Kunden beispielsweise Oko-Kartoffeln zum Mitnehmen iiberreicht. Kon-
nen die Kunden die Rohware anfassen, riechen, fithlen und mit nach Hause nehmen, férdert dies

die Auseinandersetzung mit dem Thema und die Akzeptanz der 6kologischen Lebensmittel.

Akzeptanz und Nachfrage der Kunden

Eine positive Einstellung der Kunden gegentiber 6kologischen Produkten ist ein wichtiger Fak-
tor, um eine Akzeptanz fiir die Produkte und den damit verbundenen Mehrpreis zu erreichen.
Die Kunden sollten nach Ansicht der Akteure fiir ein jahreszeitlich eingeschrinktes Speisenange-
bot sensibilisiert werden. Verbraucher sind jedoch eine ganzjihrige Verfiigbarkeit aller Lebens-
mittel aus dem konventionellen Bereich gewohnt. Die fehlende Verbraucherakzeptanz fir saiso-

nale Produkte kann sich hindernd auf den Einsatz von Oko-Produkten auswirken.

Erndhrungstrends, wie z. B. Fast Food, kénnen sich konkurrierend auswirken, wenn der Einsatz
okologischer Lebensmittel mit einem alternativen Ernidhrungskonzept verbunden ist. Im Fall des
Catering-Unternehmens erhoht eine positive Einstellung der Eltern gegentiber einem alternativen
Ernihrungskonzept (vegetarisch vollwertig) auch die Bereitschaft, hierfiir einen héheren Preis in

Kauf zu nehmen. Sind Motive des eigenen Ernahrungsverhaltens nicht anschlussfihig an die des
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Konzeptes der Einrichtung oder des Betriebes, wird eine Akzeptanz fiir Oko-Produkte und ihren

Mehrwert sowie —preis nur schwer hergestellt werden konnen.

Lebensmittelskandale als Chance fiir den Oko-Einsatz

In Zeiten von Lebensmittelskandalen hat es sich bewihrt, offensive Informationskampagnen
durchzufthren, um das Vertrauen der Kunden in 6kologische Produkte zu erhalten. Wihrend der
BSE-Krise wurde beispielsweise der Fleischlieferant der Betriebskantine zur einer Kundenfrage-
stunde eingeladen, gleichzeitig wurden Verkostungen durchgefiihrt. Steigende Umsatzzahlen
selbst bei Rindfleischgerichten wihrend der BSE-Krise belegen den férdernden Einfluss dieser

Strategie.

Kundenfeedback

In beiden Unternehmen wird Kundenfeedback sehr ernst genommen. Im Fall der Betriebskan-
tine haben die Kantinengiste die Mdéglichkeit, einen Feedbackfragebogen im Intranet online aus-
zufillen und direkt an die Kantine zu senden. Die GrofB3kiiche des Catering-Unternehmens steht
in tiglichem Kontakt mit den zu beliefernden Kindertagesstitten, so dass Kritik und Winsche di-
rekt geduBBert werden kénnen. Im Fall der vom Catering-Unternehmen betriebenen Betriebskan-
tine beinhaltet das Beschwerdemanagement, dass die Kunden ein Essen ausprobieren und gege-
benenfalls zuriickgeben kénnen, wenn es nicht ihrem Geschmack entspricht. Diese MaBnahmen
wirken sich férdernd auf den Einsatz von Oko-Produkten aus. Sie fithren dazu, dass die Speisen
den Kundenbediirfnissen entsprechend produziert werden und das Speiseangebot danach gestal-

tet wird. Dadurch wird die Kundenbindung erhoht.

Zielgruppenspezifische Angebote

Die Zufriedenheit der Kunden nimmt in beiden Fillen einen zentralen Stellenwert ein. Hierunter
werden auch zielgruppenspezifische Speisenangebote verstanden. Im Bereich der Kinderverpfle-
gung muss das Catering-Unternehmen gewihrleisten, dass die Speisen nicht nur den ernihrungs-
physiologischen Anspriichen, sondern auch dem Geschmack der Kinder entsprechen. Das An-
gebot eines vegetarischen Mittagessens hat beispielsweise die Akzeptanz fiir Oko-Produkte bei
den islamischen Eltern gefordert, da so sichergestellt ist, dass ihre Kinder kein Schweinefleisch
angeboten bekommen. Allerdings kénnen individuelle Kundenwiinsche durch die Rahmenbedin-

gungen der in Lizenz produzierenden Grof3kiiche nur bedingt beriicksichtigt werden.

In der Betriebskantine werden regelmiflig Kundenwuinsche abgefragt und entsprechend umge-

setzt. Die Nachfrage nach vegetarischer Erndhrung ist gestiegen, besonders Frauen bevorzugen
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vegetarische Gerichte. Die Nachfrage dieser Zielgruppe fithrte zu einer Reduzierung der

Fleischmeniis und einer Erh6hung des Einsatzes von 6kologischen Produkten.

In einem dritten Schritt soll nun auf hemmende und fordernde Faktoren in den Lieferantenbe-

ziechungen eingegangen werden.

Die Logistik muss stimmen

Fehlende Lieferstrukturen fiir 6kologische Lebensmittel oder mangelnde Liefertreue, wie z. B.
Unzuverlassigkeit beim Lieferzeitpunkt oder der Liefermenge, sind Faktoren, die den Einsatz von
Oko-Produkten stark behindern. Hilfreich ist es dann, mit einem professionellen Anbieter (z. B.
GroBhandel), der tber kaufminnisches Know-how verfiigt, zusammenzuarbeiten. Fur Betriebe
und Einrichtungen der AHV kann jedoch eine wesentliche Schwierigkeit darin bestehen, dass sie
aufgrund zu geringer Umsitze flr Lieferanten keine attraktiven Kunden sind. Im Fall der Be-
triebskantine wird das gesamte Oko-Sortiment durch einen GroBhindler abgedeckt, dadurch sind
Kosteneinsparungen fir die Kantine moglich (z. B. geringerer Aufwand bei der Buchhaltung).
Durch die Konzentration auf einen Lieferanten besteht ein enger personlicher Kontakt, Abspra-
chen zum gegenseitigen Nutzen, wie beispielsweise die Vereinfachung des Pfandsystems, férdern

den Einsatz von 6kologischen Produkten in diesem Betrieb.

Eine Professionalisierung der Oko-Anbieter — insbesondere der Direktvermarkter — wiirde nach
Aussagen der Akteure die Logistik fir Grofikichen vereinfachen. Als forderlich wird beispiels-
weise die Einrichtung eines Oko-GroBmarktes gesehen, der durch einen Zusammenschluss regi-

onaler Anbieter bedient wird.

Politische und gesetzliche Rahmenbedingungen

Als ein zentraler hemmender Faktor fiir den Einsatz von Oko-Produkten in der Betriebsverpfle-
gung und der AHV generell wird eine mangelnde Forderung der Ausweitung des 6kologischen
Landbaus geschen. In diesem Zusammenhang wird die Zertifizierung nach EU VO 2092/91 an-
gefiihrt, die sich nach Einschitzung der Akteure auf den Einsatz von Oko-Produkten eher hem-
mend als fordernd auswirkt. Handlungsbedarf wird hinsichtlich praxisnaher FérdermaB3nahmen
gesehen. Eine Entburokratisierung wird ebenso gefordert wie eine Unterstiitzung der ,,Neuein-
steiger” beim Einsatz von Oko-Produkten in der AHV. Als problematisch wird die gesamtoko-
nomische Situation in Deutschland eingeschitzt, die erhebliche Wirkungen insbesondere auf die

Unternehmen selbst und auf das Konsumverhalten der Gaste und Kunden hat.
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3.1.2.2 Sozial- oder Anstaltsverpflegung

Drei der untersuchten Best-Practice-Beispiele lassen sich dem Bereich der Sozialverpflegung zu-
ordnen. Es handelt sich hierbei um ein Krankenhaus mit anthroposophischer Philosophie, eine
Hochschulmensa, betrieben vom Studentenwerk, und um ein stadtisches Kindertagesstittenkon-
zept. Gemeinsam ist den Einrichtungen, dass sie nicht gewinnorientiert arbeiten. Die Art der Fi-
nanzierung unterscheidet sich bei den Fillen. Alle Einrichtungen werden jedoch durch private

oder 6ffentliche Zuwendungen bezuschusst.

Zunichst zu den férdernden und hemmenden Faktoren auf der Einrichtungsebene:

Ganzheitliches Konzept

Allen drei Fillen gemeinsam ist, dass der Oko-Finsatz in ein ganzheitliches Konzept der Ein-
richtung eingebunden ist. Im Fall des Krankenhauses wird Ernahrung als ein Teil der Therapie
im Rahmen eines ganzheitlichen, anthroposophischen Ernihrungskonzeptes verstanden. Der
Ernihrung in den stidtischen Kindertagesstitten liegt ein Konzept zur gesunderhaltenden Er-
nihrung, welches im pidagogischen Gesamtkonzept der Einrichtung verankert ist, zugrunde. Die
Hochschulmensa des Studentenwerks orientiert sich an der Idee der Nachhaltigkeit und stellt die
Motive Regionalitit und Saisonalitit von 6kologischen Lebensmitteln sowie die Multiplikation

des Konzeptes in den Vordergrund.

Die Entwicklung eines solchen Konzeptes unter Einbeziehung der Kiichenleiter sowie Mitarbei-
ter ist als férdernder Faktor fiir den Einsatz von 6kologischen Produkten zu sehen. Die gemein-
same Definition einer Zielsetzung férdert die Identifikation mit dem Einsatz von 6kologischen
Lebensmitteln. Férdernd auf den Einsatz von Oko-Lebensmitteln wirkt sich auch aus, wenn die
Entscheidung fiir 6kologische Produkte méglichst einhellig getroffen und von allen Mitarbeitern
getragen wird. Im Fall der Kindertagesstiatten entstand die Initiative, sich mit gesundheitserhal-
tender Erndhrung und in diesem Rahmen auch mit 6kologischen Lebensmitteln auseinander zu
setzen, im Kreis engagierter Mitarbeiterinnen, die dann von der Abteilungsleitung unterstitzt
wurden. Zur kontinuierlichen Auseinandersetzung mit dem Thema und gegebenenfalls zur
Adaption des Konzeptes eignen sich z. B. Workshops, Arbeitskreise unter Beteiligung der (Ku-
chen-) Mitarbeiterinnen oder regelmifBig durchgefiihrte Abteilungsleiterversammlungen (Klinik-

konferenzen).

Gunstige Rahmenbedingungen

Besonders fordernd auf den Einsatz von Oko-Produkten wirken sich im speziellen Fall der Kin-

dertagesstitten glinstige Rahmenbedingungen aus. Den Kindertagesstitten steht Zusatzpersonal
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durch ABM-MafBnahmen zur Verfiigung, das vom Arbeitsamt finanziert wird. Durch das zusitz-
liche Personal ist im Kiichenalltag viel ,,Handarbeit” moglich, die Verwendung von (preisintensi-
veren) Fertigprodukten wird minimiert. Schwierigkeiten, die mit den Mitarbeiterinnen in ABM-

Mafinahmen verbunden sind, sind haufiger Personalwechsel und ein hoher Schulungsbedarf.

Qualitatsmanagement

Um den Stand der Umsetzung eines Konzeptes bzw. der damit verbundenen Ziele zu tberpriifen
und zu dokumentieren, hat sich die Einfihrung eines Qualititsmanagementsystems bewihrt. Die
Erfahrung im Kindertagesstittenbereich zeigt, dass eine Veroffentlichung von Umsetzungsstatis-
tiken sich sehr gut dazu eignet, den Wettbewerb zwischen den verschiedenen Kiichen einer Ein-
richtung zu férdern und damit einen Ansporn zu (mehr) Oko-Produkten zu schaffen. Durch eine
entsprechende Wiirdigung und Anerkennung von ,,Vorreiter“-Kiichen werden weitere Kiichen
motiviert, mehr okologische Produkte einzusetzen. Dartiber hinaus kénnen Umsetzungsstatisti-
ken in der Offentlichkeitsarbeit einer Einrichtung Verwendung finden. Qualititsmanagement ist
demnach ein weiterer Faktor, der sich bei einem der untersuchten Fille als férdernd fir den Ein-

satz von Oko-Produkten erwiesen hat.

Koordinationsstelle fiir den Oko-Einsatz

Insbesondere bei Trigern, die von ihrer Struktur her mehrere Einrichtungen oder Kiichen ver-
walten, kann die Einrichtung einer Koordinationsstelle mit einer engagierten Fachkraft von Vor-
teil sein. So wurde fur die stidtischen Kindertagesstitten im zustindigen Fachamt die Stelle einer
Gesundheitsberaterin eingerichtet, die beispielsweise die Lieferantenakquise und Verhandlungen
mit Lieferanten fiir alle Einrichtungen Gbernimmt. Dartiber hinaus werden von dieser Stelle aus

Arbeitskreise sowie Aus- und Weiterbildung zum Thema Erndhrung angeboten.

Schrittweise Einfiihrung von Oko-Lebensmitteln

Bei der Einfithrung von Oko-Lebensmitteln wird von den untersuchten Einrichtungen ein
schrittweises Vorgehen empfohlen. Der Aufbau neuer Lieferstrukturen ist ein Prozess, der Zeit
benotigt. Aus der Anfangsphase berichten die untersuchten Einrichtungen von Schwierigkeiten,
Oko-Produkte in der erforderlichen Menge, einer groBkiichengerechten Produktqualitit und An-
gebotsbreite zu beziehen. Nischenprodukte, wie didtetische Lebensmittel, sind nach wie vor in
Oko-Qualitit hiufig nicht zu erhalten. Bewihrt hat sich bei allen Einrichtungen, statt mit einem

kompletten Oko-Meni mit einzelnen Komponenten zu beginnen.
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Die Nachteile eines Oko-Meniis wurden beim Studentenwerk darin deutlich, dass relativ kleine
Mengen von Oko-Lebensmitteln in einer groBen Produktpalette fiir das Oko-Gericht erforder-
lich waren. Daraus resultierten héhere Preise aufgrund des geringen Mengenbezugs sowie Pro-
bleme bei der Beschaffung regionaler 6kologischer Produkte in der gewiinschten Angebotsviel-
falt. Durch den Einsatz von Oko-Komponenten ist die Beschaffung fiir die Finrichtung einfa-

cher und durch entsprechende Mengenabnahmen kénnen attraktivere Preise erreicht werden.

Als Einstieg in die Verwendung 6kologischer Lebensmittel kann eine Kundenbefragung zunachst
die Akzeptanz fiir Oko-Produkte ermitteln. Gleichzeitig werden die Kunden auf das Thema
Skologischer Produkte aufmerksam gemacht. Als Hemmnis fiir den Einsatz von Oko-Produkten
zeigte sich im Fall der Studentenwerke jedoch, dass die in einer vorab durchgefiihrten Umfrage
signalisierte Kundenakzeptanz fiir Oko-Lebensmittel nicht den erwarteten Absatz brachte. Bei
Kundenbefragungen zum Thema 6kologische Lebensmittel ist demnach das Ergebnis sehr vor-
sichtig zu interpretieren; hier spielt das Phinomen der ,sozialen Erwtinschtheit” und der situative

Einfluss auf die Kaufentscheidung eine nicht zu unterschitzende Rolle.

Nicht zuletzt ist die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Thema ,,Oko-Produkte® ein Prozess,
der gewisse Zeit benétigt. Begleitende Schulung und Information férdern eine Auseinanderset-

zung mit der Thematik.

Nachhaltiger Lebensmitteleinsatz - mehr als nur ,0ko"

Fiir die untersuchten Einrichtungen bedeutet der Einsatz von Oko-Lebensmitteln ebenfalls die
Beriicksichtigung von Regionalitit und Saisonalitit der Produkte. Es geht also nicht nur um den
Einsatz von Oko-Produkten schlechthin, sondern dieser sollte aus Sicht der Akteure an weitere
Nachhaltigkeitskriterien gebunden sein. Regionalitit bietet nicht nur Vorteile hinsichtlich des
Umweltschutzes (z. B. Verminderung der Transportwege), sondern auch der Stirkung regionaler,
lokaler Kreisldufe und Arbeitsmirkte. Weitere Synergien werden darin gesehen, dass regionale
Oko-Produkte der Saison meist auch preisgiinstiger zu beziehen sind. Vorteilhaft fiir eine Ein-
richtung ist die Méglichkeit zum Einlagern, z. B. die Bevorratung von Frischwaren durch die
Nutzung saisonaler (Uber-)Angebote. Im Krankenhaus werden beispielsweise im Sommer bei
Erntespitzen Gemiise in groleren Mengen abgenommen und eingefroren. Bevorratung bietet

durch Mengenabnahmen und einmaliger Anlieferung Preisvorteile.

Zudem kann mit regionalen Oko-Produkten eine hohere Transpatenz geschaffen werden, die
wiederum Risiken und Unsicherheiten der Ernidhrung minimiert. Direktvermarkter in der Region
sind fur die Kunden in erreichbarer Nihe, um sich selbst von der Art der Produktion und der

Einhaltung von Produktionsstandards zu iiberzeugen. Zur Nachhaltigkeit in der Kiiche gehort es
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fir die Akteure auch, moglichst frische Produkte zu verarbeiten und die Verwendung von Tief-

kithl- und Fertigprodukten zu reduzieren.

Hemmender Faktor ,Preis*

Hemmend auf die Akzeptanz von Oko-Produkten wirkt sich der héhere Preis aus. Hohe Ein-
kaufpreise fiir 6kologische Lebensmittel kénnen im Bereich der Sozialverpflegung nur bedingt an
die Kunden weitergegeben werden. Im Fall des Krankenhauses ist das Budget durch die Tages-
sitze der Krankenkasse vorgegeben, bei den Kindertagesstitten wird ein fester, monatlicher Be-
trag von den Eltern entrichtet. Lediglich im Studentenwerk kann der Preis an die Kunden weiter-
gegeben werden. Doch auch hier sind hohe Einkaufspreise ein Hemmnis, da die Mensagiste nur
in geringem Mal3e bereit sind, den Mehrpreis zu bezahlen. Hilfreich bei der Speisenplanung ist
eine Mischkalkulation. Werden Oko-Komponenten eingesetzt, so empfiehlt sich die Kombina-
tion von preiswerten konventionellen mit 6kologischen Produkten bei der Speisenplanung. Ein
festes monatliches Budget fiir den Lebensmitteleinkauf etleichtert die Planung. Im Fall der Kin-
dertagesstitten steht hierfiir der monatliche Elternbeitrag zur Verfiigung, unabhingig davon, an
wie vielen Tagen in der Woche das Kind tatsichlich in der Einrichtung isst. Eine weitere M&g-
lichkeit ist es, Oko-Lebensmittel, wie z. B. Bratlinge, selbst herzustellen, was allerdings ausrei-

chender Personalressourcen bedarf.

Die Reduktion der Fleischangebote im Speiseplan sowie der Fleischportionen insgesamt stellt
eine weitere Maflnahme zur Kostenreduktion dar. Auch hierbei lassen sich Synergien im Sinne
der Nachhaltigkeit erkennen. Ein hoher Fleischverzehr ist mit einer hohen Umwelt- und Ge-
sundheitsrelevanz verbunden. Eine Verringerung des Fleischkonsums wiirde positive Umwelt-
wirkungen® zur Folge haben und den ernihrungsphysiologischen Empfehlungen fir eine ge-

sunde Ernihrung der Deutschen Gesellschaft fiir Erndhrung entsprechen.

Forderlich hinsichtlich des Preismanagements ist auch eine Abfallreduktion bei den Speisen, z. B.
durch eine gute Kalkulation des Wareneinsatzes. Im Fall der Kindertagesstitten wird beispiels-
weise die zu kochende Menge an Speisen tiglich entsprechend der aktuellen Kinderzahlen neu

berechnet. Im Fall des Krankenhauses bemiiht man sich um eine bedarfsgerechte Portionierung.

Flexibilitat bei der Speisenplanung

Der Einsatz von 6kologischen Lebensmitteln erfordert eine gewisse Flexibilitit bei der Speisen-

planung, z. B. wenn eingeplante Waren nicht lieferbar oder nicht in den gewiinschten Mengen

32 Die Erzeugung von einem Kilogramm Rindfleisch erfordert sieben bis neun Kilogramm Getreide.
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zur Verfigung sind. Forderlich ist es, wenn, wie im Fall der Kindertagesstitten, nicht starr an den
Prinzipien des Ernahrungskonzeptes festgehalten wird, sondern ein eher pragmatischer und fle-
xibler Umgang damit gewihlt wird. Der Speiseplan kann kurzfristig umgedndert werden und auch
der Einsatz von Fertigprodukten wird in bestimmten Situationen, wie Personalmangel durch
Krankheit o. 4., akzeptiert. Wichtig dabei ist, dass die Verantwortung und Entscheidung inner-
halb eines bestimmten ,,Korridors* bei den einzelnen Kiichen der Kindertagesstitten liegt. Auch
beim Studentenwerk hat es sich als vorteilhaft erwiesen, den einzelnen Mensen mehr Verant-
wortung bei der Speisenplanung zu tibertragen. Eine einheitliche Speisenplanung fir alle Mensen
wird nicht mehr praktiziert, jede Kiiche erstellt jetzt einen eigenen Speiseplan. Dies fordert die
Kreativitit und den Wettbewerb zwischen den Einrichtungen und letztlich auch den Einsatz von

Oko-Produkten.

Der Einsatz von Oko-Convenience-Produkten wird von den untersuchten Best-Practice-Bei-
spielen ambivalent bewertet. Abhingig von der Grof3e der Einrichtung und der personellen Aus-
stattung kann die Verwendung vorverarbeiteter Produkte (z. B. geschilte Kartoffeln) Bedingung

fir den Einsatz von 6kologischen Lebensmitteln sein.

Mitarbeiter missen mitziehen

Die (Kichen-)Mitarbeiter einer Finrichtung miissen den Einsatz von 6kologischen Lebensmit-
teln befurworten und mittragen, nur so kann dieser auf Dauer erfolgreich praktiziert werden.
Umgekehrt kann eine negative Einstellung der Mitarbeiter zu Oko-Produkten, fehlende Kenntnis
Uber die Produktbesonderheiten oder Frustration, bedingt durch einen hoéheren Arbeitsaufwand,
z. B. beim Putzen von Gemiise, sich hemmend auf den Einsatz von Oko-Produkten auswirken
und zum Scheitern des Vorhabens fihren. Eine Problematik wird von den Akteuren im teilweise
geringen Qualifizierungsgrad des Personals (z. B. der Kichenhilfen), welches zudem hiufig

wechselt, gesehen.

Moglichst alle Mitarbeiter sollten sich mit dem Einsatz von Oko-Produkten und den damit ver-
bundenen Zielen identifizieren. Dies beginnt mit einer sorgfiltigen Personalauswahl, so der Ki-
chenleiter des Krankenhauses. Forderlich ist es, wenn die (hdufig gering bezahlten) Kiichenmit-
arbeiter eine Wertschitzung fiir ihre Arbeit seitens ihrer Vorgesetzten erfahren. Dies kann z. B.
durch eine Teilnahme an Exkursionen und Betriebsbesichtigungen erfolgen. Besteht eine Ein-
richtung aus mehreren kleinen Kiichen mit wenig Personal, wie z. B. im Fall der Kindertages-
statten, hat es sich bewihrt, eine Moglichkeit zum Erfahrungsaustausch zwischen den Kiichen-

mitarbeitern zu schaffen.

93




Kommt die Initiative, beispielsweise fiir ein alternatives Ernahrungskonzept und den Einsatz von
Oko-Produkten, aus dem Kreis der Mitarbeiter, hat dieses Vorhaben gute Chancen auf eine er-
folgreiche Umsetzung, wenn die Initiative entsprechende Unterstitzung seitens der Entschei-

dungstriger findet.

Mitarbeiterschulung und Weiterbildung sind ein Muss

Damit sich Mitarbeiter fiir den Einsatz von Oko-Produkten engagieren, ist es wichtig, Hinter-
grundwissen tUber die Erzeugung und Verarbeitung 6kologischer Lebensmittel zu vermitteln. Ziel
von entsprechenden Mallnahmen ist es, dass die Mitarbeiter in der Kiche und im Kun-
den(Ausgabe-)bereich das Konzept und den Einsatz von Oko-Produkten den Kunden kompe-

tent und Gberzeugend kommunizieren kénnen.

Bei allen untersuchten Fillen haben sich Betriebsbesichtigungen bei Oko-Erzeugern sehr gut be-
wihrt. Das Erfahren und Erleben der 6kologischen Produktionsweise fordert das Verstindnis fir
die Besonderheiten von Oko-Lebensmitteln in der weiteren Verarbeitung. So wird ein héherer
Arbeitsaufwand, z. B. beim Putzen oder Waschen von Gemdise, cher akzeptiert, wenn die Mitar-
beiter Kenntnis dartiber haben, mit welchen Problemen Landwirte bei der Produktion konfron-
tiert sind. Findet keine Weiterbildung oder Schulung statt, werden 6kologische mit den bereits
bekannten konventionellen Lebensmitteln verglichen. Haufig ist die Produktqualitit im Gemiise-
bereich jedoch eine andere als bei konventionellen Lebensmitteln und so kann ein erhéhter Ar-

beitsaufwand zu Frustration bei den Mitarbeitern fihren.

Fordernd im Fall der Kindertagesstitten sind regelmiflige Schulungen, die monatlich in Form
von Arbeitskreisen stattfinden. Neben der Vermittlung von Fachkenntnis wird hier eine Mog-

lichkeit zum Erfahrungsaustausch der Kiichenmitarbeiterinnen geboten.

Freude am Kochen

Die Freude am Kochen spielt eine nicht zu vernachlissigende Rolle beim Einsatz von Oko-Pro-
dukten. Okologische Lebensmittel kénnen eine andere Speisenzusammenstellung erfordern; dies
fordert die Kreativitit bei der Speisenplanung und beim Kochen und wirkt sich wiederum for-
dernd auf den Finsatz von Oko-Produkten aus. In allen untersuchten Einrichtungen wurde die
Herausforderung, neue Gerichte zu kreieren, begriiit. Als hemmender Faktor in einem Fall
wurde die Verarbeitung von Oko-Convenience-Produkten, die nur noch ein geringes Mal3 an

Kochkunst und Kreativitit der Kéche erméglicht, bewertet.

Im Weiteren zu Faktoren auf der Kundenebene:
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Kommunikation und Transparenz

Der Kommunikation mit den Kunden kommt auch in den Einrichtungen der Sozialverpflegung
ein zentraler Stellenwert zu. Letztlich kénnen Oko-Produkte nur dann dauerhaft erfolgreich ein-
gefithrt werden, wenn die Kunden diese akzeptieren. Im Fall des Krankenhauses wird Ernahrung
als Teil der Therapie in einem ganzheitlichen Behandlungskonzept verstanden. Hier zielt die
Kommunikation mit den Kunden (Patienten) darauf ab, die Neugier fiir 6kologische Produkte
und eine alternative Erndhrungsform zu wecken. Férdernd hierfir ist beispielsweise der personli-
che Kontakt der Kiichenleitung mit den Kunden bei der Essensausgabe. Kontinuierliche Aufkli-
rung, Information und Kommunikation mit den Kunden tragen dazu bei, diese Kunden fir
okologische Produkte zu sensibilisieren. Dies kann beispielsweise in Form von Rezepten oder
Artikeln der einrichtungseigenen Zeitung erfolgen. Breite Offentlichkeitsarbeit unter Beteilung
der ortlichen Presse ist eine weitere Moglichkeit, um z. B. auf Aktionstage aufmerksam zu ma-

chen.

Transparenz Uber die Lebensmittelherkunft und -verarbeitung schafft Vertrauen der Kunden in
Oko-Produkte und férdert die Akzeptanz. Zur Kennzeichnung der Oko-Produkte wurde bei-
spielsweise im Studentenwerk ein eigenes Logo entwickelt, dass sowohl im Speiseplan als auch

bei der Speisenausgabe zu finden ist.

Zur Kundenkommunikation gehért auch ein gut gefiihrtes Beschwerdemanagement. Uber ver-
schiedene Wege (z. B. ,,Kummerkasten®, E-Mail) haben die Kunden die Méglichkeit, Kritik und

Lob zu aullern.

Erleben und Erfahren von Oko-Produkten

Informationsangebote zu 6kologischen Lebensmitteln allein reichen nicht aus, um die Kunden
fiir ein Konzept und den Einsatz von Oko-Produkten zu interessieren. Aktionstage oder Akti-
onswochen werden von den Experten der Best-Practice-Beispiele als fordernde Malnahmen ge-
sehen; sie machen Oko-Lebensmittel fiir die Verbraucher in besonderer Weise erfahrbar. Das
Studentenwerk fiihrte beispielsweise Marketingaktionen, wie Aktionstage in Zusammenarbeit mit
Erzeugern und Verarbeitern, durch. Die Kunden erfahren bei solchen Aktionen mehr tber die
Erzeugung und Verarbeitung und kénnen die Produkte verkosten. Auch bei Elternabenden in
den stadtischen Kindertagesstitten wird das Ernahrungskonzept immer in Verbindung mit Kost-

proben vorgestellt.
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Erndhrungstrends und Zielgruppe berlicksichtigen

Vorurteile gegeniiber alternativen Erndhrungskonzepten, ein zu beobachtendes Negativ-Image
von Oko-Produkten und ein verindertes Ernihrungsverhalten sind Faktoren, die den Einsatz
von okologischen Lebensmitteln hemmen konnen. Statt eines Trends zur gesunden Ernihrung
wird ein ,,Trend zur Mikrowelle® konstatiert. Wichtig ist hierbei, dass 6kologische Speisen nicht
durch ihre ,,Gesundheit”, sondern durch Speisenzusammenstellung, Geschmack und Optik iiber-
zeugen. Férdernd wirken sich zielgruppenspezifische Oko-Angebote aus, die beispielsweise regi-
onale Vortlieben in der Speisenplanung oder auch Unterschiede in der geschlechtsspezifischen

oder ethnischen Ernahrung berticksichtigen.

Moderate Essenspreise

Als ein entscheidender hemmender Faktor wird die geringe Mehrpreisbereitschaft der Kunden
angefthrt. Zu hohe Preise fiihren dazu, dass ein 6kologisches Angebot keine oder lediglich eine
geringe Akzeptanz der Kunden erzielt. Gerade im Bereich der Mensaversorgung sei die Meht-
preisbereitschaft gering. Um dennoch moderate Preise anbieten zu kénnen, erfolgt das Angebot
von Oko-Produkten in Form von Oko-Komponenten. Durch die Kombination der Speisen mit
konventionellen Lebensmitteln und einer Mischkalkulation gelingt es, den Mehrpreis gering zu
halten. Auch bei den Kindertagesstitten sind von den Eltern vergleichsweise geringe Essensge-

bithren zu bezahlen.

In einem nichsten Abschnitt sollen nun hemmende und fordernde Faktoren in der Lieferanten-

beziehung thematisiert werden.

Vertrauensverhaltnis zu Lieferanten

In allen drei Fillen zeichnet sich die Lieferbeziehung durch ein langjihriges Vertrauensverhaltnis
und partnerschaftliche Beziehungen aus. Dies wird als wesentlicher Erfolgsfaktor fiir den Einsatz
von Oko-Produkten gesehen. Es wirkt sich ebenfalls positiv auf den Oko-Einsatz aus, dass die
Lieferanten in raumlicher Nihe zu der jeweiligen Einrichtung ansissig sind. Dies fordert die

Kommunikation und erméglicht es, beispielsweise Hofbesichtigungen durchzufithren.

Lieferbeziehungen

Von den untersuchten Best-Practice-Beispielen werden unterschiedliche Modelle der Belieferung
praktiziert. Das Studentenwerk arbeitet mit einer Erzeugergemeinschaft zusammen, die An-

sprechpartner fiir fast alle in der Einrichtung verwendeten Oko-Waren ist. Von Vorteil ist hier
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auch, dass die Marktgemeinschaft im Bedarfsfall als Zwischenhindler auftritt und die Einrichtung

somit durch einen Lieferanten komplett beliefert wird.

Die Entscheidung fiir einen oder mehrere Lieferanten hingt sicherlich von der Gréf3e der Ein-
richtung und dem regionalen Angebot ab. Bei kleinen Einrichtungen mit geringem Wareneinsatz
kann es vorteilhaft sein, einen Anbieter mit Vollsortiment zu wihlen. Somit wird vermieden, dass

die Einrichtungen Mindermengenzuschlige bei verschiedenen Lieferanten bezahlen missen.

Bei sehr groflen Einrichtungen, wie dem Studentenwerk, haben sich Abnahmevereinbarungen,
z. B. fur Kartoffeln, bewihrt. Durch eine langfristige Absprache kann der Erzeuger seine Anbau-
planung entsprechend den Bedtrfnissen der Grof3kiiche ausrichten. Die Einrichtung profitiert ih-

rerseits durch attraktive Preise.

Als problematisch werden von den Workshop-Teilnehmern geforderte Mindestbestellwerte so-
wie ein eingeschrinktes Warensortiment der Lieferanten, ungtnstige GebindegréBen, Mengen-
sowie Qualititsprobleme im Tiefkihlbereich gesehen. Auffillig ist auch, dass diesbeziiglich

enorme regionale Unterschiede bestehen.

Die untersuchten Fille verfiigen iiber langjihrige Erfahrungen mit Oko-Lebensmitteln. Der Auf-
bau der Lieferstrukturen war ein Prozess, der sowohl vom Lieferanten als auch von der Einrich-
tung selbst kontinuierlich betrieben wurde. Hemmend auf den Einsatz wirkt sich aus, wenn die
Qualitit der Produkte nicht den Erwartungen einer GroB3kiiche entspricht. Wichtig ist, dass die

Einrichtungen Liefersicherheit beziiglich der Qualitit und Quantitit von Oko-Produkten haben.

Politische und gesetzliche Rahmenbedingungen

Als besonders hemmend beziiglich der politischen und gesetzlichen Rahmenbedingungen wird
von den Untersuchungsteilnehmern die Zertifizierung nach EU VO 2092/91 eingeschitzt. Ins-
besondere wird die Uneinheitlichkeit auf Linderebene sowie Unklarheit im Ablauf der Zertifizie-
rung und der Deklaration beklagt. Dariiber hinaus ist die Zertifizierung fur Einrichtungen der
Sozialverpflegung mit einem zusitzlichen finanziellen und zeitlichen Aufwand verbunden, der
hinsichtlich der Einfithrung und Ausweitung von Oko-Produkten in der Sozialverpflegung nega-

tiv bewertet wird.
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3.1.2.3 Gastronomie

Zwel der untersuchten Best-Practice-Beispiele lassen sich dem Bereich der Gastronomie zuord-
nen. Es handelt sich hierbei um ein Restaurant der gehobenen Gastronomie in Baden-Wiirttem-
berg und um ein Restaurant mit ausldndischer Kiiche, zuzuordnen dem unteren Preissegment,

ansissig in Berlin.

Ganzheitliches Konzept mit Motivallianzen

In beiden untersuchten Gastronomiebetrieben ist der Einsatz von Oko-Produkten in ein ganz-
heitliches Konzept, in eine Philosophie, eingebettet und mit Motiven ,,Qualitit™ und ,,Gesund-
heit” verbunden. Beim Beispiel der hoherpreisigen Gastronomie steht die Motivallianz von Qua-
litit und Skologisch produzierten Lebensmitteln im Vordergrund. Der Einsatz von Oko-Pro-
dukten erscheint als Mittel zur Zielerreichung und nicht als Selbstzweck. Eine alleine oder zu
starke Konzentration auf die Motive Okologie und Umweltschutz wird als Hemmnis fiir den
Einsatz von Oko-Produkten in der gehobenen Gastronomie gesehen. Oko-Produkte besitzen bei
der Zielgruppe dieser Gastronomie immer noch ein negatives Image. Bei einer zu starken Nihe
zu diesem Oko-Image sieht der Inhaber die Gefahr, dass sein Konzept verkannt wird und die fi-

nanzkriftige Zielgruppe seiner Gastronomie fernbleibt.

Beim Gastronomiebetrieb in Betlin ist das Motiv der Gesundheit zentral, was vor allem in der

Philosophie der speziellen auslindischen Kiche begriindet ist.

In beiden Fillen ging das Vorhaben, Oko-Produkte zu verwenden, vom Ernihrungsstil der Inha-
ber aus. Eine Trennung zwischen der eigenen bewussten Erndhrung und einem entsprechenden
Angebot fiir die Giste in den Restaurants war nicht vorstellbar. Es wirkt sich demnach férderlich
auf den Einsatz von Oko-Produkten aus, wenn die Gastronomiekonzepte mit eigenen Einstel-
lungen und Uberzeugungen verbunden sind. Damit lisst sich im hohen Maf} Identifikation mit

und Authentizitit des Konzeptes herstellen.

Nachhaltiger Lebensmitteleinsatz, mehr als nur Oko

Auch wenn die Restaurants Nachhaltigkeit nicht explizit als Ziel ihres Gastronomiekonzeptes de-
finieren, so entsprechen viele Aspekte, die mit dem Einsatz von Oko-Produkten verbunden sind,
den Kriterien einer nachhaltigen Ernihrung. So achten beide Gastronomen neben der Oko-Qua-
litit der Produkte auch auf Kriterien der Regionalitit und Saisonalitit. Im Falle des Betliner Re-
staurants ist die Umsetzung dieses Anspruches durch einen Oko-GroBhandel, der vorrangig

Oko-Produkte aus dem Umland Berlins (Brandenburg) bezieht, méglich. Der Inhaber des ande-
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ren Restaurants bezieht seine Oko-Produkte iiberwiegend von Bioland-Betrieben der Region.
Regionalitit bietet nachhaltige Vorteile: 6kologisch hinsichtlich der Reduzierung der Transport-
wege; sozial in Bezug auf die Stirkung lokaler und regionaler Kreisldufe und Arbeitsmirkte, aber
auch hinsichtlich der Transparenz gegentiber den Konsumenten; 6konomisch, wenn hierdurch

Produktpreise glinstiger sind.

Schrittweise Einfiihrung von Oko-Produkten

Vor allem beim Gastronomiebetrieb im hoheren Preissegment hat es sich als vorteilhaft erwiesen,
den Oko-Anteil im Restaurant schrittweise zu erhéhen und das Angebot an Oko-Gerichten so-

wie Komponenten tber einen lingeren Zeitraum auszubauen.

Ebenso erfolgte der Aufbau von entsprechenden Lieferbeziehungen nicht reibungslos und beno-
tigte Zeit. Die Gastronomiebetriebe berichten von Schwierigkeiten, Oko-Produkte in den erfor-
derlichen kleinen Mengen, in einer entsprechenden Produktqualitit und auch in einer entspre-
chenden Angebotsbreite zu beziehen. Mit diesen Problemen hat der Gastronom im Siiden bis

heute noch zu kimpfen, da entsprechende Angebote in der Region rar sind.

Auch in Gastronomiebetrieben hat es sich bewihrt, statt mit einem kompletten Oko- oder Bio-
Ment mit einzelnen Komponenten aus 6kologischer Produktion zu beginnen. Die Beschaffung
der Produkte ist aufgrund entsprechender Mengenabnahmen (z. B. wenn Oko-Kartoffeln fiir alle
Gerichte eingesetzt werden) unproblematischer und es kénnen fiir die Giste attraktivere Preise

(geringer Mehrpreis) kalkuliert werden.

Ein paralleler Einsatz von 6kologischen und konventionellen Produkten hat sich gerade auch bei

Lieferengpissen der Direktvermarkter und Produzenten bewihrt.

Unterstltzungs- und Beratungsangebote

Gerade bei kleinen Gastronomiebetrieben wird eine Vernetzung und Kooperation, z. B. zur Er-
hohung der Liefermengen, als sinnvoll erachtet. Angebote zur Vernetzung, die mit Unterstiitzung
und Beratung verbunden sind, wird in einem untersuchten Beispiel vom Bioland-Verband ge-
stellt. Forderlich sind solche Unterstiitzungsleistungen jedoch nur, wenn sie dem spezifischen
Bedarf der Gastronomen entsprechen. Im konkreten Fall erhoffte sich der Inhaber des Restau-
rants eine Vernetzung von Erzeugern und Gastronomiebetrieben, um damit bedarfsgerechte Lie-
ferstrukturen aufzubauen. Wenn diesem Bedarf nicht entsprochen wird, erscheint eine Ver-

bandsmitgliedschaft als wenig vorteilhaft.
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Hohe Relevanz der Preise

Auch fur die befragten Gastronomen hat das Preisthema eine hohe Relevanz beim Einsatz von
Oko-Produkten. Beide Gastronomen verfolgen den Anspruch ,,fairer* Preise, um hiermit einen
breiten Kreis von Kunden anzusprechen und eine langfristic Kundenbindung zu sichern. Hierin
kann ein férdernder Faktor vor allem fir die Akzeptanz der Kunden gesehen werden. Zugleich
wird jedoch betont, dass Qualitit aber auch einen entsprechenden Preis besitzt. Die Preisseg-
mente der Restaurants unterscheiden sich jedoch deutlich voneinander. Ist das Beispiel im Stiden

einer héheren Preiskategorie zuzuordnen, so bewegt sich das Berliner Beispiel eher im unteren.

Fir den Gastronomen der auslindischen Kiiche wirkten sich vor allem die steigenden Preise im
Zusammenhang mit der Euro-Umstellung aus. Der andere Gastronom erwihnt den Mehrauf-
wand durch bestehende Lieferprobleme, der sich eher hemmend auf die Preiskalkulationen der
Ments und Gerichte auswirkt. In beiden Beispielen kompensieren die Gastronomen die héheren
Preise im betrichtlichen Mal3e mit einem héheren Aufwand, den sie den Gisten nicht in Rech-

nung stellen. Gewinnverluste werden ,,aus Uberzeugung® zum Oko-Einsatz hingenommen.

Motivation und ldentifikation der Mitarbeiter mit dem Vorhaben

Die Mitarbeiter, vor allem im Kichenbereich, spielen bei einer erfolgreichen Einfiihrung von
Oko-Lebensmitteln in Gastronomiebetrieben eine wichtige und nicht zu unterschitzende Rolle.
Eine ablehnende oder gleichgiiltige Haltung des Personals gegeniiber der Verwendung von Oko-
Produkten kann sich hemmend auf den Erfolg auswirken. Hierzu hat es sich bewihrt, Hinter-
grundwissen (z. B. Art und Weise der Erzeugung und Verarbeitung von Oko-Produkten) im tig-
lichen Arbeitsprozess oder durch Hofbesichtigungen zu vermitteln. Wichtig hierbei ist die Er-
fahrbarkeit und Erlebbarkeit der Produkte von der Erzeugung tiber die Verarbeitung bis hin zum
Kochen. Derartige MaB3nahmen wirken sich férdernd auf den Oko-Einsatz aus, da diese Motiva-
tion fur das und Identifikation mit dem Konzept schaffen, die jedoch stindig aktualisiert werden
missen. Als problematisch zu sehen ist jedoch, dass Hofbesichtigungen als eine Form der Mitar-
beiterschulung sehr zeit- und kostenaufwendig sind, an denen die Mitarbeiter deshalb lediglich

aullerhalb ihrer Arbeitszeit teilnehmen konnen.

Nicht nur fiir die Kommunikation mit den Gisten ist geschultes Personal von Bedeutung. Oko-
Lebensmittel stellen aufgrund ihrer Produktbesonderheiten auch entsprechende Anforderung an
die Kiichenmitarbeiter bei der Vor- und Zubereitung sowie Weiterverarbeitung. Oko-Produkte
sind meist mit einem héheren Arbeitsaufwand verbunden, z. B. beim Putzen oder Waschen von

Gemise. Beim gleichzeitigen Einsatz von 6kologischer und konventioneller Ware erscheint als
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Hemmnis im tiglichen Kiichenalltag des hochpreisigen Restaurants die konsequente und genaue
Einhaltung der Qualititsstandards von Oko-Produkten, damit letztlich auch ,,Oko drin ist, wo

Oko drauf steht*.

Kunden- und Gastekommunikation

Der Kundenkommunikation wird in beiden untersuchten Best-Practice-Beispielen der Gastro-
nomie eine hohe Bedeutung beigemessen. Ziel der Gistekommunikation ist bei beiden Restau-
rants in einer Sensibilisierung der Kundschaft fiir den Mehrgewinn ,,Qualitit* von Oko-Produk-
ten und der Schaffung von Transparenz zu sechen. Im Beispiel des auslindischen Restaurants hat
sich in diesem Zusammenhang der ,,offene®, fir alle Giste sichtbare Kiichenbereich bewihrt.
MaBnahmen der Information und Kommunikation sind letztlich auch deshalb unverzichtbar,
weil mit ihnen individuelle Risikobewertungen der Verbraucher minimiert werden kénnen. Dies
ist gerade vor dem Hintergrund einer wachsenden Verunsicherung der Konsumenten und einem

zunehmenden Nachdenken tiber Erndhrungspraktiken zu sehen.

Die Kundenkommunikation unterscheidet sich zwischen den zwei Restaurants jedoch sehr deut-
lich in Abhingigkeit vom Preissegment. Im Beispiel der gehobenen Gastronomie werden Infor-
mationen tiber Oko-Produkte nur sparsam eingesetzt, und wenn, dann eher in individuellen Ge-
sprachen. In der Gistekommunikation steht viel mehr der Qualitdtsaspekt im Vordergrund und
weniger der Oko-Aspekt. Der Einsatz qualitativ hochwertiger Ware ist fiir den Inhaber eine
Normalitit und Selbstverstindlichkeit, auf die nicht explizit hingewiesen werden muss. Im Re-
staurant mit auslindischer Kiiche wird hingegen ein offensiveres Oko-Marketing betrieben. Die
Oko-Qualitit der eingesetzten Produkte wird in der Speisekarte, aber auch in groBen Lettern im
Restaurant beworben. Die Berticksichtigung zielgruppenspezifischer Motivanschliisse und Ein-

stellungen zu Oko-Produkten hat sich als vorteilhaft bei der Gistekommunikation erwiesen.

Erfahrbarkeit und Erlebbarkeit von Oko-Produkten

Zur Gistekommunikation im Beispiel der gehobenen Gastronomie gehort die Erfahr- und Er-
lebbarkeit von Oko-Produkten durch das »Ansprechen aller Sinne“. Ein wesentliches Anliegen
hierbei ist es, dass die Kunden Oko-Produkte im Vergleich zu konventionellen Produkten hin-
sichtlich Produktion, Verarbeitung und vor allem Verzehr erleben. Hierzu hat sich beim Restau-
rant in Baden-Wirttemberg das Angebot von Kochkursen bewihrt, in denen auch zentrale Ele-
mente der Betriebsphilosophie, wie z. B. die Wertschitzung von Nahrung und Essen kommuni-

ziert werden. Diese Mal3nahmen dienen ebenfalls zur Schaffung von Transparenz und Vertrauen.
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Lieferstrukturen

Die Gastronomie stellt einen individuellen Markt dar, der sich einerseits durch Unsicherheit und
andererseits durch seine kleinbetrieblichen Strukturen von dem Markt groBerer Einrichtungen
unterscheidet. Durch die genannten Besonderheiten sind Betriebe der Individualgastronomie in
der Regel fiir Oko-Produkt-Lieferanten nur von eingeschrinktem Interesse. Mindestmengenab-
nahmen sowie Mindermengenaufschlige verstirken die Schwierigkeiten gastronomischer Be-
triebe, sich positiv am Markt zu platzieren. Eine weitere Problematik, vor allem in der Beschaf-
fung von Fleischwaren, stellt die Verfiigbarkeit von Edelteilen, insbesondere in der gehobenen
Gastronomie, dar. Die Lieferantenstruktur weist grof3e regionale Unterschiede auf, so dass der
von ihr ausgehende hemmende Einfluss auf den Einsatz von Oko-Produkten in der AHV in sei-

ner Bedeutung variiert.

Als fordernder Faktor wird die Vernetzung kleiner Betriebe in Form von Liefergemeinschaften
und die Nutzung von Synergien bei der Gestaltung von Lieferwegen genannt. Zu berticksichtigen

ist hierbei allerdings das Konkurrenzdenken unter den Betrieben der Individualgastronomie.

Personliches Vertrauensverhéltnis zu Direktvermarktern und Lieferanten

Ein vertrauensvolles Verhiltnis zwischen Einrichtung und Lieferanten und vor allem Direktver-
marktern wird von den Gastronomen als ein wesentlicher Erfolgsfaktor bei der Einfihrung von
Oko-Produkten benannt. Vertrauen ist beiderseits notwendig. Der Kiichenchef muss dem Di-
rektvermarkter hinsichtlich der Einhaltung der Qualititsstandards bei Oko-Produkten vertrauen
konnen. Diese Sicherheit bzw. dieses Vertrauen erlangen die Befragten vor allem durch personli-
che, aber auch zeitintensive Kontakte zu den Direktvermarktern. Beide mussen sich zudem auf
gegenseitige Absprachen beziiglich der gewiinschten Produkte und Mengen verlassen kénnen.
Gerade bei regionalen und saisonalen Produkten ist aufgrund der Nicht-Verfiighbarkeit manchmal
ein kurzfristiges Umdisponieren notwendig. Hierfiir muss dann jedoch Verstindnis fiir die jeweils
spezifische Situation des anderen aufgebracht werden, was dann auch mal Konsequenzen fir die

Speisekarte haben kann.

Rahmenbedingung Zertifizierung

Die Umsetzung der Zertifizierung nach EU-Oko-VO 2092/91 in Gastronomiebetriecben wird
von den Beteiligten der untersuchten Fallbeispiele und von Workshopteilnehmern als hemmend
eingeschitzt. Besonders der damit verbundene finanzielle und zeitliche Mehraufwand fir Gas-

tronomiebetriebe wird negativ bewertet. Dariiber hinaus werden Unterschiede im Umgang und
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der Handhabung der Zertifizierung auf Linderebene kritisiert. Bemingelt wird aulerdem, dass in

den zustindigen Ministerien hdufig Experten fiir dieses Thematik fehlen.

Bezuglich der Zertifizierung von Betrieben und Einrichtungen der AHV nach EU VO 2092/91
wird von den Teilnehmern der Fallanalysen sowie den Workshopteilnehmern ein sehr hoher po-
litischer Handlungsbedarf gesehen. Zum einen wird empfohlen, die Hiirden der Zertifizierung
schrittweise anzulegen, um somit eine Akzeptanz dieser zu schaffen. Zum anderen wird gefor-
dert, die Vorschriften der Zertifizierung einfacher und verstindlicher zu gestalten sowie die Zerti-
fizierung differenziert fur verschiedene Betriebsgrof3en in der Individualgastronomie durchzufih-
ren. Die Moglichkeit der Rohstoffauslobung wird als konkretes Beispiel fur eine praxisfreundli-
che Umsetzbarkeit der Zertifizierung in der AHV genannt. Die Vorteile der Zertifizierung sollten
nach Aussage der Workshopteilnehmer insbesondere den Verbrauchern detailliert kommuniziert
werden. Die Aufklirung der Verbraucher kann moéglicherweise eine Steigerung der Nachfrage
nach Oko-Produkten in der AHV und insbesondere in der Individualgastronomie bewirken.
Dartber hinaus wird deutlich, dass weiterhin eine intensive Aufklidrungs- und Informationspolitik
nétig ist, um dem Negativ-Image ,,Oko* entgegenzuwirken. Regionale An- und Zusammen-
schliisse, wie beispielsweise das Bio-Zeichen Baden-Wiirttemberg, summierten die Vorteile bio-
logischer Erzeugung und die der regionalen Produktion. Zudem sollte auch zukunftig die
Verbreitung und Unterstiitzung des Nachhaltigkeitsgedankens durch die Politik weiter verfolgt

werden.

3.1.3 Strategien fiir einen erfolgreichen Einsatz von Oko-Produkten in der
AHV

Die im Rahmen dieses Forschungsprojektes untersuchten Fallbeispiele und die ausgewerteten
Ergebnisse des durchgefithrten Praxisworkshops ,,Mehr Oko auBer Haus* dienten als Grundlage
fiir die Ermittlung und Ableitung von Strategien fiir einen erfolgreichen Einsatz von Oko-Pro-
dukten in Betrieben und Einrichtungen der AHV. Aufbauend auf die zunichst fallspezifisch
analysierten hemmenden und foérdernden Faktoren werden verallgemeinerte und fallenthobene
Strategien entwickelt. Ziel der Strategien ist es, Betrieben und Einrichtungen der AHV, die an
einer Einfithrung von Oko-Produkten interessiert sind oder die bereits Oko-Produkte einsetzen
und diesen Finsatz ausweiten wollen, praxisnahe Strategieempfehlungen zur Verfiigung zu stel-

len.

Im Folgenden sollen Strategien fiir einen erfolgreichen Einsatz von Oko-Produkten in der AHV,
untergliedert in drei Verpflegungsbereiche, die jeweils besondere Spezifika aufweisen, diskutiert

werden. Die Bereichsspezifik der Betriebe und Einrichtungen der AHV ergibt sich vor dem
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Hintergrund der sehr heterogenen Rahmenbedingungen, beispielsweise bei der Finanzierung, den
Zielgruppen und der Zielsetzung der Betriebe und Einrichtungen, aber auch ihrer Grofle. Als
sinnvoll erscheint dabei, neben der Einteilung in Individual- und Gemeinschaftsverpflegung, eine
weitere Unterteilung des Bereichs der Gemeinschaftsverpflegung in den Schwerpunkt Betriebs-
verpflegung und den Schwerpunkt Sozialverpflegung. Diese Dreiteilung der Verpflegungsberei-
che wird in folgender Abbildung deutlich.

Verpflegungsbereiche
Individualverpflegung Gemeinschaftsverpflegung
Schwerpunkt
Gastronomie Schwerpunkt Schwerpunkt

Betriebsverpflegung Sozialverpflegung

¢ Krankenhiuser
¢ Betriebskantinen ¢ Studentenwerke
¢ Restaurants
« Catering (Mensen)

» Kindertagesstitten

Abb. 3.1.3-1:  Einteilung der Verpflegungsbereiche

Im Bereich der Individualverpflegung liegt der Schwerpunkt auf der Gastronomie. In dieser
Gruppe finden sich vorrangig Restaurants. Im Bereich der Gemeinschaftsverpflegung werden
Betriebe und Einrichtungen je nach ihrem Tatigkeitsschwerpunkt, der zum einen in der Betriebs-
verpflegung und zum anderen in der Sozialverpflegung liegt, unterschieden. Unter Einrichtungen
der Betriebsverpflegung sind einerseits Betriebskantinen und andererseits Catering-Unternehmen
zu verstehen, wihrend zur Sozialverpflegung neben Krankenhdusern und Studentenwerken

(Hochschulmensen) auch soziale Einrichtungen, wie beispielsweise Kindertagesstitten, zahlen.

Um Strategien eines erfolgreichen Einsatzes von Oko-Produkten abzuleiten und zu ermitteln,
werden fir jeden Verpflegungsbereich vier entscheidende Strategiebereiche differenziert be-

trachtet.

104



Verpflegungsbereiche

Kommunikationsstrategien
Untetnehmensleitung/Entscheidungstriger
Kiichenmitarbeiter

Giste/Kunden Ziele
Lieferanten

Preisstrategien Inhalt

Distributionsstrategien
Maf3nahmen

Produktstrategien

Abb. 3.1.3-2: Strategiebereiche und Untersuchungsebenen

Zu den untersuchten Strategiebereichen zihlen neben den Kommunikationsstrategien auch
Distributions-, Preis-, und Produktstrategien. Die spezifischen Strategiebereiche werden

hinsichtlich der Ziele, des Inhalts und der verwendeten MaB3nahmen zur Umsetzung analysiert.

Im Bereich der Kommunikationsstrategien wird eine zusitzliche Differenzierung hinsichtlich der

Zielrichtung der Kommunikation unternommen (siche Abbildung 3.1.3-3).

Unternehmens-
leitung

Kiichenmit
arbeiter

Kiichen-
leitung

Lieferanten

Abb. 3.1.3-3: Kommunikationspartner der Kiichenleitung

In der durchgefiihrten Untersuchung wird der Kiichenleiter im Zentrum der Kommunikation ge-
sehen. Er kommuniziert mit den verschiedenen relevanten Akteursgruppen, wie innerhalb der
Betriebe und Einrichtungen mit der Unternehmensleitung und den Kiichenmitarbeitern. Dartber
hinaus erfolgt eine zielgerichtete Kommunikation mit Giésten und Lieferanten des Betriebes bzw.
der Einrichtung. Die weiteren Strategiebereiche wie Preis-, Distributions- und Produktstrategien

werden nicht weiter untergliedert.
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3.1.3.1 Individualverpflegung: Gastronomie

Kommunikationsstrategien

Im Bereich der Kommunikationsstrategien der Gastronomie kann im Vergleich zu Einrichtungen
der Gemeinschaftsverpflegung die Unternehmensleitung mit der Kichenleitung gleichgesetzt wer-
den. Diese Extra-Instanz ist in kleinen Betrieben, wie sie Gastronomiebetriebe sind, nicht rele-

vant.
Kommunikation mit den Mitarbeitern

In der Kommunikation der Kiichen- bzw. Unternehmensleitung mit den beschiftigten Mitarbei-
tern sollte die Motivation und die Bildung von Vertrauen im Vordergrund stehen. Gleichzeitig
sollte die Kiichen- und Unternehmensleitung das Ziel verfolgen, eine Erfahr- und Erlebbarkeit
von Oko-Produkten zu erméglichen und die Kreativitit sowie Kochkunst des einzelnen Mitar-
beiters zu fordern. Angestrebt werden sollte eine Vermittlung des ,,Berufs als Berufung unter
den Mitarbeitern. Um diese Ziele zu erreichen, sollten die Kiichenmitarbeiter tiber Unterschiede
zwischen 6kologischer und konventioneller Lebensmittelerzeugung entlang der Wertschopfungs-
kette hinreichend informiert werden. Dartiber hinaus sollte das ganzheitliche und zumeist nach-
haltige Konzept des Gastronomiebetriebes an die Mitarbeiter kommuniziert werden. Ausge-

wihlte Maf3nahmen zur Realisierung dieser Ziele sind:

> Betriebsbesichtigungen bei Erzeugern

> Gespriche im Tagesgeschift

Kommunikation mit den Gdsten

In der Kommunikation mit den Gisten ist es fiir Gastronomiebetriebe von entscheidender Be-
deutung, eine langfristige Kundenbindung zu erzielen. Ziel der Gistekommunikation ist es, Ver-
trauen zu schaffen, Transparenz herzustellen und Authentizitit zu vermitteln. Giéste kénnen so
fiir den Mehrwert von Oko-Produkten und die Aspekte einer nachhaltigen Ernihrung sensibili-
siert werden. Hierbei sollten Qualititsunterschiede und Zusatznutzen von Oko-Produkten den
Kunden kommuniziert werden. Malnahmen zur Optimierung der Kommunikation mit den

Gasten sind beispielsweise:

> (Offensives), zielgruppenspezifisches Oko-Marketing: im Hochpreissegment wird
vorrangig Qualitit kommuniziert; Ausweisung der eingesetzten Oko-Produkte

> Individuelle Gespriche mit den Gisten

> Bereitstellung von Informationsmaterialien (z. B. Flyer, Hinweisschilder, Internetauftritt)
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> Kundenbindungsprogramm (z. B. Kochkurse, Geschmacksunterricht)

Kommunikation mit Lieferanten

Die zielgerichtete Kommunikation zwischen Kiichenleitung und Lieferanten bezieht sich vor al-
lem auf die Realisierung der Ziele der Distributionsstrategien, die gesondert beschrieben werden.
Zu empfehlen sind entsprechende Mal3nahmen, die eine intensive Kommunikationsbeziehung

der Beteiligten ermdglichen. Hervorzuheben sind hierbet:

> Direkte und personliche Kontakt zu Lieferanten und Erzeugern
> Aufbau eines Vertrauensverhaltnisses

> Betriebsbesichtigungen

Preisstrategien

In der Gastronomie sollten Preisstrategien angewendet werden, die einerseits die Gewinnerzie-
lung des Betriebes gewihrtleisten, andererseits aber auch eine langfristige Kundenbindung durch
faire Preise ermdglichen. Von besonderer Bedeutung sollte es deshalb sein, die ,,Oko-Qualitit*
der Produkte bzw. den dazugehérigen Preis zu vermitteln (,,Oko-Qualitit hat ihren Preis®). Zur

Umsetzung dieser Ziele werden von Gastronomiebetrieben z. B. folgende Mafinahmen prakti-

ziert:

> Mehraufwand in der Beschaffung selbst tragen (z. B. Lebensmittel bei Direktvermarktern
selbst abholen, Endverbraucherpreise akzeptieren)

> Warenbezug ausschlief3lich tiber einen Lieferanten

> Realisierung geringer Gewinnspannen

> Bildung strategischer Allianzen (Interessensvertretungen und Netzwerkbildung)

Distributionsstrategien

Im Bereich der Distributionsstrategien sollte der Fokus auf der Gewihrleistung gastronomiege-
rechter Oko-Produkt-Qualitit liegen. Dies bezieht sich sowohl auf die Qualititsanforderungen an
Oko-Produkte als auch auf gastronomiegerechte GebindegréBen. Weitere anzustrebende Ziele
im Bereich der Distribution sollten neben der Zuverlassigkeit der Lieferanten hinsichtlich Liefer-
treue auch die Flexibilitit bei den Liefermodalititen sein. Der Kommunikation sollte, wie bereits
angesprochen, bei der Zielumsetzung der Distributionsstrategien eine entscheidende Bedeutung

zukommen. Als Beispiele fir MaBnahmen zur Realisierung und Optimierung der Lieferbeziehun-
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gen werden seitens der untersuchten Gastronomiebetriebe und der Workshopteilnehmer fol-

gende genannt:

> Geringe Anzahl von Akteuren entlang der Lieferkette

> Vernetzung kleiner Marktteilnehmer (Sammellieferungen)

> Bildung strategischer Allianzen (Interessensvertretungen und Netzwerkbildung)
Produktstrategien

Im Mittelpunkt der Produktstrategien stehen Kriterien und Aspekte, die direkt mit der Verwen-
dung und Verarbeitung von Oko-Produkten im Betrieb in Verbindung stehen. Durch die Gas-
tronomiebetriebe sollte angestrebt werden, Oko-Produkte héchster Qualitit einzusetzen und den
Anteil der Oko-Produkte am Gesamtlebensmittelseinsatz kontinuierlich zu erhéhen. Um diese
Ziele zu erreichen, sollten produktspezifische Besonderheiten berticksichtigt werden, vor allem
auch vor dem Hintergrund, dass hdufig 6kologische neben konventionellen Produkten in Betrie-

ben der Gastronomie zum Einsatz kommen.

> Konsequente Trennung zwischen 6kologisch und konventionell erzeugten Produkten im
Kiichenalltag

> Flexibilitit beim Finsatz von Oko-Produkten (z. B. Substitution nicht verfiigbarer Oko-
Produkte durch konventionelle)

> Berticksichtigung besonderer Produkteigenschaften bei der Verarbeitung und Zuberei-
tung

3.1.3.2 Gemeinschaftsverpflegung: Betriebsverpflegung

Kommunikationsstrategien

Kommmunikation mit der Unternehmensleitung

Der Kommunikation zwischen Kiichenleitung und Unternehmensleitung kommt in Unterneh-
men der Betriebsverpflegung eine besondere Bedeutung zu. Hierbei sollte eine einhellige Ent-
scheidung fiir die Einfithrung von Oko-Produkten sowie eine kontinuierliche und bedarfsge-
rechte Unterstiitzung durch die Unternehmensleitung erzielt werden. Gleichzeitig sollte ange-
strebt werden, gemeinsam ein ganzheitliches, nachhaltiges Konzept mit Motivallianzen zu entwi-

ckeln und anzuwenden. In der Praxis sind beispielsweise folgende Maf3nahmen von Bedeutung:

> Aktive Beteiligung der zentralen Entscheidungstriger bei der Einfihrung

> Ggf. Personalwechsel auf Entscheidungs- und Umsetzungsebene
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> Engagierte Schliisselpersonen gewinnen

Kommunikation mit Mitarbeitern

Im Vordergrund der Kommunikation zwischen Kiichenleitung und Mitarbeitern steht auch in
der Betriebsverpflegung die Mitarbeitermotivation. Den beschiftigten Mitarbeitern sollte ein
Verantwortungsbewusstsein fur die Giste vermittelt werden. Erstrebenswert ist es dartiber hin-
aus, die Kreativitit und Experimentierfreudigkeit der Kiichenmitarbeiter anzuregen und zu for-
dern. Zur Realisierung dieser Ziele sollten die Beschiftigten umfangreiche Informationen einer-
seits iiber Okologie und Ernihrung und andererseits tiber Erzeugung und Verarbeitung von
Oko-Produkten erhalten. Praxisnahe MaBBnahmen, die in Unternechmen der Betriebsverpflegung

zum Einsatz kommen, sind unter anderem:

Regelmalige Teambesprechungen

Hof- und Betriebsbesichtigungen, Praktika und Weiterbildung
Bereitstellung von Informationsmaterialien

Wertschitzung der Mitarbeiter

Aufbau eines jungen, interessierten Teams

,Ablehner* offensiv und aktiv in den Prozess einbinden

V V V V V V V

Zeit und Raum zum Experimentieren

Kommunikation mit Gdsten

Ziel der Kommunikation mit den Gisten ist auch in der Betriebsverpflegung die Bildung von
Vertrauen in 6kologische Produkte und die Schaffung einer Mehrpreisakzeptanz fiir Oko-Pro-
dukte. Inhaltlich sollten vor allem Qualititsaspekte sowie der Genusswert von Oko-Produkten
kommuniziert werden. Durch das ,,Ansprechen aller Sinne* kénnen die Giste fiir Oko-Produkte
sensibilisiert werden. Flankierend sollten die Giste umfassend tiber Herkunft sowie Erzeugung
und Verarbeitung von Oko-Produkten informiert werden. Als Beispiele fiir MaBnahmen im Be-
reich der Kommunikation der Kiichenleitung mit den Gisten werden seitens der Fallbeispiele

und der Workshopteilnehmer folgende hervorgehoben:

Kundenfeedback
Bereitstellung von Informationsmaterialien

Gezielte Marketingaktionen (z. B. Durchfihrung von Aktionswochen)

vV V V V

Aktive Beteiligung der Giste (z. B. aktives Mitarbeiten, Fragestunden)
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> Beschwerdemanagement

A\

Klare Deklaration: Markenname und Lizenz

> Unterstiitzung durch externe Beratung; insbesondere durch kompetente Marketingexper-
ten, die mit der Thematik Okologie vertraut sind.

Kommunikation mit Lieferanten und Diretvermarktern

Die Kommunikation zwischen Kiichenleitung und Lieferanten sowie Direktvermarktern dient
der Umsetzung der Distributionsstrategien. Im Mittelpunkt sollte die Schaffung eines vertrauens-
vollen Kooperationsverhaltnisses stehen. In der Regel kommen hierfiir folgende MaB3nahmen

zum Einsatz:

> RegelmilBige personliche Kontakte

> Betriebsbesichtigungen bei Lieferanten und Erzeugern

Preisstrategien

Zentrales Ziel der Preisstrategien im Bereich der Betriebsverpflegung sollte die Versorgung der
Giste und Kunden mit Oko-Produkten zu einem akzeptablen Preis bei gleichzeitiger Gewihr-
leistung der Wirtschaftlichkeit der Kantine sein. Gleichzeitig sollte auf der Basis akzeptabler
Preisstrategien angestrebt werden, den Anteil der Oko-Produkte am Gesamtlebensmitteleinsatz
konstant zu halten oder zu erhohen. Vor diesem Hintergrund sollten die Qualititsaspekte von
Oko-Produkten und deren Mehrwert den Gisten und Kunden vermittelt werden, um so eine
Mehrpreisakzeptanz zu schaffen. Weitere Preisstrategien sind nachfolgend aufgefiihrt. In der Be-
triebsverpflegung sollten die Preisstrategien innerhalb des Unternehmens kommuniziert werden,

da hier die Essensgiste in der Regel Mitarbeiter und Kunden des Unternehmens sind.

Preisstrategien:

Moderate Preiserh6hungen

Erhohung des vegetarischen Anteils

Reduktion der Fleischportionsmengen oder vollstindiger Fleischverzicht
Eigenproduktion statt Convenience

Berticksichtigung der Saisonalitit und Regionalitit im Speisenmanagement
Essenausgabezeiten kiirzen

Okonomische Kapazititsauslastung und -optimierung

Mischkalkulation

Kosteneinspareffekte durch Konzentration auf einen Oko-Lieferanten

YV VYV YV VY VY VYV VY

Zusammenarbeit verschiedener Einrichtungen (Konzentration)
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Distributionsstrategien

Die Zielsetzungen der Distributionsstrategien in der Betriebsverpflegung sind vielseitig. Zum
einen sollten Distributionsstrategien dazu dienen, den Bezug von Oko-Produkten und deren
Qualitit in groflkiichengerechter Form zu realisieren. Zum anderen sollte eine Optimierung der
Lieferlogistik und -sicherheit hinsichtlich des Zeitpunkts und der Menge der Lieferungen ange-
strebt werden. Dartiber hinaus sollte eine moglichst hohe Flexibilitit seitens der Betriebe und der
Lieferanten bei Lieferengpissen erreicht werden. Die Realisierung und Ausschépfung von ,,Win-
Win‘“-Effekten kann allen an der Liefer- und Verarbeitungskette beteiligten Unternehmen und
Akteuren ermdglichen, Vorteile und damit Sicherheiten in vollem Umfang auszuschopfen. Als
Beispiel hierfiir sind Abnahmegarantien sowie frihzeitige Mengenabsprachen zu nennen. Vorteile
seitens der Unternehmen und auch seitens der Lieferanten entstehen durch Kontinuitit in den
Lieferbeziechungen. Als nutzlich fir die Umsetzung der genannten Ziele werden folgende Mal3-

nahmen angefthrt:

> Zentrale Rahmenvertrige mit Lieferanten

> Bevorzugung regionaler Erzeuger und deren Produkte

Der Aspekt der Konzentration auf ausschlief3lich einen Lieferanten wird bei den Teilnehmern aus
den Fallstudien sowie denen des Workshops kontrovers diskutiert. Grund hierfiir ist, dass die
Kooperation mit mehreren Lieferanten eine groflere Sicherheit hinsichtlich Menge, Zeitpunkt
und Preis bietet, wihrend durch die Konzentration auf einen Oko-Lieferanten zwar Kostenein-

spareffekte realisiert, aber auch mogliche Abhingigkeiten gesehen werden.

Produktstrategien

Der Fokus der Produktstrategien sollte in der Betriebsverpflegung vor allem auf dem schrittwei-
sen Vorgehen bei der Einfithrung des Einsatzes von Oko-Produkten liegen, das von allen Betei-
ligten der Fallbeispiele sowie des Workshops herausgestellt wird. Im weiteren Verlauf sollte eine
sukzessive Steigerung des Oko-Anteils am Gesamtlebensmitteleinsatz des Unternehmens ange-

strebt werden. Praxisorientierte Mal3nahmen zur Realisierung dieser Ziele sind beispielsweise:

»~Rosinenpicking® — gezielte Produktselektion
Teilweise Verwendung vorverarbeiteter Produkte
RegelmiBiges Angebot einzelner Oko-Komponenten, spiter von Oko-Gerichten

Speiseplanmanagement — ,,Konkurrenz* zu Oko-Gericht berticksichtigen

YV V V V V

Gut organisiertes Produktmanagement zur Trennung von Produkten konventioneller
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und 6kologischer Herkunft
> Angepasste Produktverarbeitung je nach Klientel

> Qualitatssicherung, Qualititsmanagement

3.1.3.3 Gemeinschaftsverpflegung: Sozialverpflegung

Kommunikationsstrategien

Kommunikation mit Einrichtungsleitung und anderen Entscheidungstrgern

Vor dem Hintergrund der Vielseitigkeit der Einrichtungen und Unternehmen im Bereich der So-
zialverpflegung wird im Folgenden von breiteren Entscheidungsstrukturen ausgegangen. In der
Kommunikation der Kichenleitung mit den Entscheidungstrigern der Einrichtung sollte eine
méglichst einhellige Entscheidung fiir die Einfiihrung von Oko-Produkten erzielt werden, die der
Kiichenleitung eine ,,Riickendeckung® durch die Finrichtungsleitung ermoglicht. Dariiber hinaus
kann durch eine zielgerichtete Kommunikation die Grundlage fiir eine finanzielle Unterstiitzung
durch die Einrichtung geschaffen werden. Grundsitzlich sollte Flexibilitit und Offenheit gegen-
Uber Verinderungen und Neuerungen auf Seiten beider Kommunikationspartner hervorgerufen
werden. Es sollte gemeinsam angestrebt werden, den Oko-Einsatz in ein ganzheitliches Konzept
der Finrichtung einzubetten. Im Folgenden werden diesbeziiglich einige ausgewihlte Mal3nah-

men genannt:

> Bereitstellung umfangreicher Informationen (z. B. regelmiliige Abteilungsleitungsver-
sammlung)
> Betriebsinterne Workshops mit Situationsanalyse, Zieldefinition und Entwicklung weite-

rer Vorgehensweisen
Einrichtung einer Koordinationsstelle

> Entwicklung eines tibergeordneten Konfliktmanagement

Kommunikation mit den Kiichenmitarbeitern

Ziel der Mitarbeiterkommunikation ist es, ithr Engagement und ihre Kreativitit sowie ihre Moti-
vation fir den Einsatz von Oko-Produkten zu férdern. Hiermit soll ebenfalls ein Verantwor-
tungsbewusstsein der Mitarbeiter zur Unterstiitzung zielgerichteter Mal3nahmen geférdert und
gestirkt werden. Die Identifikation der Mitarbeiter hinsichtlich der Verwendung von Oko-Pro-
dukten sollte Ziel der Kommunikation zwischen Kichenleitung und Kiichenmitarbeitern sein.
Inhaltlich sollten sich entsprechende MaB3nahmen zur Zielerreichung auf eine umfassende Infor-

mation und Aufklirung der Kiichenmitarbeiter iber Qualitit und Verarbeitungsspezifika von
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okologisch erzeugten Produkten konzentrieren. Ebenfalls sollte die ganzheitliche Konzeption der
Kiiche bzw. der Einrichtung den Mitarbeitern kommuniziert werden. Praxisorientierte Maf3nah-

men sind beispielsweise:

Betriebsbesichtigungen, Exkursionen

Bereitstellung umfangreicher Informationen (z. B. bet Teambesprechungen)
Sorgtiltige Personalauswahl und Fortbildungen

Partizipation der MitarbeiterInnen bei Einfihrung und Umsetzung

Bildung und Forderung von Mitarbeiterinitiativen

vV V V V V V

Veroffentlichung der Umsetzungserfolge

Gdste- oder Kundenkommunikation

Die Zielsetzung der Kommunikationsstrategien zwischen Kiichenleitung und Gisten sollte sich
im Wesentlichen auf die drei Kriterien Akzeptanzsteigerung, Vertrauensbildung und Transparenz
beziehen. Es sollte eine Akzeptanz der Giste fiir den Einsatz und die Verwendung von Oko-
Produkten in der Einrichtung geschaffen werden und gleichzeitig das Vertrauen der Giste in die
Produktionsstandards sowie in die Produkte aufgebaut werden. Das Kriterium der Transparenz
ist insofern relevant, als das Vertrauen immer wieder aktualisiert und neu hergestellt werden
muss. Unabdingbar sollte deshalb eine umfangreiche Information und Aufklirung der Giste und
Kunden iiber die Erzeugung, Herkunft und Verwendung 6kologisch erzeugter Produkte und be-
sonders deren (Mehr)-Wert sein. Die Zielgruppe kann auf diese Weise Oko-Produkte erleben
und erfahren, gleichzeitig kénnen so auch Anregungen fiir die private Verwendung von Oko-
Produkten gegeben werden. Vorteilhaft ist bei regionalen Produkten auch die vermittelte Kom-

munikation und Weitergabe kultureller Besonderheiten der Region.

> Offentlichkeitswirksame Marketingaktionen (Aktionswochen, 6rtliche Presse, Tombola,
Infobroschiiren, Deklaration in der Speisekarte, Internetauftritt)

> Kundenfeedback

A\

Veroffentlichung der Umsetzungserfolge

> Attraktive und aktuelle Information

Kommunikation mit den Lieferanten

Das Hauptaugenmerk der Kommunikationsbeziehung zwischen Kichenleitung und Lieferanten
sollte auf der Bildung eines Vertrauensverhiltnisses der Kommunikationsparteien liegen. Person-
liche Kontakte sollten aufgebaut, erweitert und gepflegt werden, um durch eine kontinuierliche
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Kommunikation gemeinsame Problemlésungen und Optimierungen der Lieferbeziechungen zu

erreichen. Im Folgenden werden ausgewahlte Kommunikationsmal3nahmen vorgestellt:

> Absprachen tber Anbaumengen und Abnahmegarantien

> Betriebsbesichtigungen bei Lieferanten und Erzeugern

> Gezielt Oko-Verbinde beztiglich passender Lieferanten kontaktieren
> Initiative ergreifen, Produzenten und Erzeuger direkt ansprechen
Preisstrategien

Die Preisstrategien im Bereich der Sozialverpflegung sollten vor allem darauf gerichtet sein, bei
Verwendung 6kologisch erzeugter Produkte den Gisten und Kunden einen akzeptablen Preis zu
garantieren. Die Preisstrategien zielen auch darauf ab, den Oko-Anteil zu sichern oder sogar zu
steigern. Es ist zudem ein wesentliches Ziel, eine Mehrpreisbereitschaft der Giste und Kunden
zu fordern. Zur Realisierung dieser Ziele sollten Qualitits- und Umweltaspekte und insbesondere
der Mehrwert der Oko-Produkte kommuniziert werden. Die untersuchten Fallbeispiele sowie die

Beteiligten des Workshops empfehlen folgende Preisstrategien:

Preiserhohungen der Gerichte
Reduktion der Fleischportionsgroflen

Bedarfsangepasste Portionsgrofien

YV V V V

Festes Budget als Kalkulationsbasis und Mischkalkulationen, gute Kombination
konventioneller und 6kologischer Zutaten

Okokomponenten statt vollstindiges Okomenii

Optimierung der Liefermodalititen

Uberschussvermeidung im tiglichen Speisenmanagement
Berticksichtigung der Saisonalitit und Regionalitit im Speisenmanagement
Subventionierung durch die Einrichtung

Sponsorengewinnung

YV V V V V V V

Unterstiitzung durch 6ffentliche Mittel oder Maf3nahmen (z. B. Bereitstellung von ABM-
Kriften)

Distributionsstrategien
Der Bereich der Distributionsstrategien wird insbesondere von den Teilnehmern des Workshops
als strategisch wichtigster Bereich bei der Einfiihrung und dem Einsatz von Oko-Produkten in

der Sozialverpflegung genannt. Der Fokus sollte auf der Schaffung grof3kiichengerechter Liefer-
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bedingungen (z. B. GebindegréBen) und Oko-Produktqualititen sowie auf der Schaffung von
,» Win-Win“-Effekten, wie beispielsweise Abnahmengarantien, liegen. Gleichzeitig sollte ange-
strebt werden, Flexibilitit innerhalb der Beziehung herzustellen und Vertrauen insbesondere bei
der Einhaltung von Okostandards aufzubauen. Gegenseitiges Verstindnis zwischen Kiichenlei-
tung und Lieferanten ist von besonderer Bedeutung, wenn es beispielsweise um die Verfiigbarkeit

saisonaler Produkte geht. Mallnahmenbeispiele aus der Praxis werden im Folgenden vorgestellt:

Zentraler Einkauf sowie zentrale Lieferantenakquise

Auswabhl eines GroBhdndlers mit vollstindigem Produktsortiment
Nutzung von saisonalen Uberangeboten, eigene Einlagerung
Berticksichtigung der Saisonalitit und Regionalitit im Speisenmanagement
Vorausschauende Bedarfsplanung

Erfahrungsworkshops entlang der Akteurskette (Erzeuger — Gast)

YV V V YV YV V V

Speiseplan vorab an Lieferanten, dadurch Verbesserung der beidseitigen Planungssicher-
heit

A\

Bildung von Einkaufsgemeinschaften

A\

Schaffung eines Lieferantenpools

Produktstrategien

In der Sozialverpflegung sollte eine schrittweise Einfithrung und Ausdehnung von Oko-Produk-
ten angestrebt werden. Das bedeutet, dass zunichst einzelne Oko-Produkte getestet und bei po-
sitiver Einschitzung und Erfahrung eingefihrt werden sollten. Nach diesem Prinzip kénnen
dann weitere 6kologisch erzeugte Produkte in die Speisenplanung aufgenommen werden. Gleich-
zeitig sollte auch eine Optimierung der Speisenzusammenstellung hinsichtlich der Aspekte Qua-
litit, Geschmack und Optik erzielt werden. Die jihtliche Festlegung eines zu erreichenden ,,Oko-
Anteils®, der beispielsweise im ersten Jahr bei 5 % liegt und kontinuierlich kontrolliert, angepasst
und neu formuliert wird, ist bei der Einfihrung und Ausweitung des Einsatzes von Oko-Pro-

dukten hilfreich. Folgende MaB3nahmen werden von den Experten als sinnvoll erachtet:

Einsatz von Oko-Komponenten statt vollstindiges Oko-Menii
Oko-Komponenten im Auswahlbereich

Vermeidung von Arbeitsspitzen durch Verwendung vorverarbeiteter Oko-Produkte

YV V V V

Flexibilitit beim Einsatz von Oko-Produkten (z. B. Substitution nicht verfiigbarer Oko-
Produkte durch konventionelle)

\4

Verwendung saisonaler, regionaler Oko-Produkte

A\

Produktverarbeitung an Bedarf des Klientel anpassen (z. B. traditionelle Gerichte)
> Wettbewerbsvorteile durch deutliche Deklaration der Oko-Produkte
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> Besonderheiten in der Verarbeitung und Hygiene 6kologisch erzeugter Produkte beach-
ten

> Speisenkonkurrenz beachten und optimieren

> Angebotsflexibilitit erhalten

3.1.4 Akteursspezifische Auswertung und Aufbereitung fir
Entscheidungstrdger im Bedingungsgefiige

Die Ergebnisse der Fallanalysen und die des Praxisworkshops werden im Folgenden akteursspe-
zifisch ausgewertet und fir die jeweiligen Entscheidungstriger im Bedingungsgefiige der AHV
aufbereitet. Um interessierten Entscheidungstrigern ein praxisnahes Werkzeug fir den Einsatz
von Oko-Produkten zur Verfiigung zu stellen, wurden Checklisten erarbeitet. Detaillierte Frage-
stellungen wurden fiir die Kichenleitung, die Unternehmens- bzw. Einrichtungsleitung, fir Lie-

feranten von Oko-Produkten und fiir Politik und Verbinde ausgearbeitet.

Die erarbeiteten Checklisten basieren auf den Ergebnissen des Forschungsprojekts, erheben aber
keinesfalls Anspruch auf Vollstindigkeit. Sie konnen dazu dienen, den angesprochenen Entschei-
dungstrigern Ideen und Anregungen zu geben, nicht jedoch eine erfolgreiche Einfiihrung von
Oko-Produkten zu gewihrleisten. Aufgrund der Vielzahl der beteiligten Akteure im Bedingungs-
gefiige und der vielseitigen Rahmenbedingungen, die diese umgeben, konnen die Checklisten nur
Ausschnitte der Realitit, die jeweils sehr spezifisch ist, abbilden und missen an die jeweiligen be-

triebsspezifischen Verhiltnisse angepasst werden.

3.1.4.1 Checkliste fiir die Kiichenleitung

,Sie streben an, Oko-Produkte in Threr Kiiche einzusetzen? Im Vorfeld sollten Sie tiber folgende

Fragen nachdenken und einige Besonderheiten berticksichtigen.*

=

Unterstiitzt die Unternehmens- bzw. Einrichtungsleitung eine Einfiihrung
von Oko-Produkten?

Ja, die Idee geht von der Unternehmens- bzw. Einrichtungsleitung aus.
Ja, alle zentralen Akteure sind beteiligt.

Nein, die Unternehmensleitung interessiert sich nicht dafiir.

Ml1O OO

Nutzen Sie folgende Hilfsmittel, um die Unternehmens- bzw.
Einrichtungsleitung kontinuierlich zu beteiligen?

O

Entwicklung eines ganzheitlichen Konzepts (Philosophie und Zielsetzung
festlegen)

Q Durchfiihrung gemeinsamer Betriebsbesichtigungen
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Betriebsinterne Workshops organisieren
Ubergeordnetes Konfliktmanagement konzipieren

Einrichtung einer Koordinationsstelle

210 0 0

Uberzeugen und gewinnen Sie die Kiichenmitarbeiter fiir den Einsatz von
Oko-Produkten durch folgende MaBnahmen?

o Betriebsbesichtigungen bei Erzeugern

o RegelmiBige Teambesprechungen und Gespriche im Alltag

o Informationsmaterialien bereitstellen

O Schulungen und Weiterbildungen anbieten

O Kritiker/ Ablehner offensiv mit einbinden

o Zeit geben, Gerichte zuzubereiten

o Raum zum Experimentieren lassen

4. Nutzen Sie folgende Moglichkeiten, die Giste und Kunden iiber den
Einsatz von Oko-Produkten zu informieren? (Jeweilige Zielgruppe des
Betriebes bzw. der Einrichtung muss beriicksichtigt werden!)

Q Hinzuziehen externer Marketingexperten, die mit der Oko-Thematik vertraut sind

Q Individuelle Gespriche mit den Gisten

Q Informationsmaterialien, Faltblitter, Internetauftritt

Q Ausweisung der Oko-Produkte, klare Deklaration

Q Aktionswochen durchfithren

5. Bieten Sie folgende Beteiligungsmaoglichkeiten fiir Giste und Kunden an?

O Kochkurse

O Geschmacksunterricht

O Aktives Mitarbeiten

O Fragestunden

O Kundenbefragung

Q Kummerkasten

6. Beachten Sie beim Aufbau der Oko-Lieferstrukturen fiir den Betrieb bzw.
die Einrichtung folgende Aspekte?

Q Kontakt mit Oko-Verbinden herstellen

Q Konzentration auf einen Oko-Lieferanten (Kostenersparnisse)

O Schaffung eines Lieferantenpools (gro3tmogliche Liefersicherheit)

O Bildung von Einkaufgemeinschaften (Vernetzung kleiner Marktteilnehmer und
Sammellieferungen)

o Geringe Anzahl von Akteuren entlang der Lieferkette

o Bevorzugung regionaler Erzeuger und deren Produkte

7. Achten Sie bei der Auswahl der Oko-Lieferanten auf folgende

Gesichtspunkte?
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Riumliche Nihe
Professionalitit
Zuverlissigkeit
Flexibilitat
Produktqualititen
Testprodukte
Mengenverfiigbarkeit
Produktpalette

1000000 O0O0

Nutzen Sie folgende Méglichkeiten, um das Verhiltnis zu den Lieferanten
im Zeitablauf zu optimieren?

Direkte Kontakte zu Oko-Lieferanten pflegen

Betriebsbesichtigungen durchfithren

Zentrale Rahmenvertrige mit Lieferanten abschlieBen

Bevorzugung regionaler Erzeuger und deren Produkte

Absprachen tiber Anbaumengen/Abnahmegarantien mit Erzeugern aushandeln
Saisonale Uberangebote nutzen; eigene Einlagerung

Absprachen tber Produktentwicklungen, -ideen und -innovationen
Vorausschauende Bedarfsplanung

Speiseplan vorab an Lieferanten geben

Erfahrungsworkshops entlang der Akteursgruppe (Erzeuger - Gast)

P10 0 00000000

Beachten Sie folgende Kosteneinsparmdéglichkeiten, die sich positiv auf
den Preis der Gerichte auswirken?

O

Mehraufwand in der Beschaffung selbst tragen (z. B. Lebensmittel bei
Direktvermarktern selbst abholen)

Warenbezug ausschlief3lich tber einen Lieferanten

Interessensvertretung und Netzwerkbildung mit benachbarten Betrieben und
Einrichtungen

Okonomische Kapazititsauslastung und —optimierung

Kosten bei Rechnungsstellung transparent aufschliisseln (z. B. Lebensmittel,
Personalkosten etc.)

Realisieren Sie zusitzliche (finanzielle) Mittel, um das Budget fiir Oko-
Produkte zu verbessern?

Priifen und Geltendmachen von Behindertenabgaben
Subventionierung durch die Einrichtung
Sponsorengewinnung

Unterstiitzung durch o6ffentliche Mittel oder MaBnahmen (Bereitstellung von
ABM-Kriften)

Nutzen Sie folgende Maoglichkeiten, um akzeptable Mabhlzeitpreise
anzubieten?
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CO0O0O0O000O0O0

Preisvergleiche  zwischen 6kologischen und konventionellen Produkten
durchfiihren

Vegetarischen Anteil erhéhen

Fleischportionsmengen reduzieren oder vollstindig auf Fleisch verzichten
Eigenproduktion statt Convenience

Saisonalitit und Regionalitit im Speisenmanagement berticksichtigen
Essensaugabezeiten optimieren

Mischkalkulationen

Moderate Preiserhchungen durchfithren

Bedarfsangepasste Portionsgrof3en anbieten

Uberschussvermeidung im taglichen Speisenmanagement

p—
N

Achten Sie bei der Einfithrung und Integration von Oko-Produkten in den
Kiichenalltag auf folgende Gesichtspunkte?

©C00O0O0

O

(ONN®,

Einzelne Produkte vollstindig auf Oko umstellen (z. B. Kartoffeln)
Oko-Produkte schrittweise einfiihren

,,Rosinenpicking* (gezielte Produktselektion)

Teilweise Verwendung vorverarbeiteter Produkte

Gut organisiertes Produktmanagement zur konsequenten Trennung von
Produkten konventioneller und 6kologischer Herkunft

Qualititssicherung und Qualitditsmanagement zur kontinuierlichen Kontrolle und
Verbesserung

Besonderheiten bei Verarbeitung und Zubereitung berticksichtigen

Aussagekriftige und eindeutige Deklaration der Oko-Produkte

p—
=

Beriicksichtigen Sie in der Speiseplangestaltung Folgendes?

C0C000O0O0

Oko-Komponenten anbieten

Speisenkonkurrenz berticksichtigen (z. B. Currywurst wird immer gerne gegessen)
Oko-Gerichte im Themenpark platzieren

Oko-Gerichte unter einem Motto anbieten

Saisonale und regionale Oko-Produkte verwenden

Produktverarbeitung an Klientel anpassen (z. B. traditionelle Gerichte)

Frihzeitige Absprache mit Lieferanten

p—
b

Wie machen Sie die Offentlichkeit auf den Einsatz von Oko-Produkten in
Threr Kiiche aufmerksam?

© 0O

Umsetzungserfolge ver6ffentlichen
Ortliche Presse zu Marketingaktionen einladen

Internetprasentation
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3.1.4.2 Checkliste fiir die Unternehmensleitung

,»ole planen die Einfiihrung des Einsatzes von Oko-Produkten in Threm Betrieb bzw. Ihrer Ein-
richtung. Haben Sie sich vorher ausreichend informiert und sich die Besonderheiten, die mit

Oko-Produkten in Verbindung stehen, vor Augen gefithrt?*

=

Wie ist die Uberzeugung und Stimmung der Entscheidungstriger
hinsichtlich des Einsatzes von Oko-Produkten in Threm Betrieb bzw. Ihrer
Einrichtung?

Alle Entscheidungstriger sind interessiert
Wir haben einen Initiator bzw. ein Zugpferd

Ein ganzheitliches Konzept ist ausgearbeitet

© 00O

Offen und sehr interessiert an weiteren Informationen iber Gkologischen
Landbau und Oko-Produkte

Hohes Interesse an Betriebsbesichtigungen bei Erzeugern

O

e

Nutzen Sie folgende Méglichkeiten, um Kiichenleitung und
Kiichenmitarbeiter mit einzubeziehen?

Umfangreiche Informationen werden an alle Beteiligten weitergegeben
Ausfthrliche Gespriche fihren

Gezielte Gespriche bei kontroversen Meinungen der Kiichenmitarbeiter
Aufklirung und Uberzeugung durch Vermittlung des ganzheitlichen Konzepts

Angebot von Schulungen fiir Kiichenleitung und Kichenmitarbeiter

Unterstiitzen Sie die Kiichenleitung beim Einsatz von Oko-Produkten?

Stehen der Kichenleitung stets zur Seite
Rickendeckung des Kuchenleiters auch nach auflen
Bereitstellung verfiigharer finanzieller Unterstiitzung

Konstruktives Eingreifen bei Konflikten

210000 |IO00O0O0

Welche MaBnahmen sind fiir eine erfolgreiche Umsetzung von Oko-
Produkten in Ihrem Betrieb bzw. Ihrer Einrichtung geplant?

Unterstiitzung von Marketingaktionen fiir Oko-Produkte
Mitarbeiterschulungen

Bereitstellung von Informationsmaterialien fiir Mitarbeiter

© 00O

Gemeinsam mit der Kichenleitung Zielerreichung tGberprifen und neue Ziele
definieren

o

Kontinuierliches Einbringen neuer Ideen

o

Beteiligen Sie sich an der Kommunikation aullerhalb des Betriebes bzw.
der Einrichtung?

Q Verotfentlichung der Umsetzungserfolge

Q Gespriche bei Erfolgen und Schwierigkeiten mit allen Teilnehmern des
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Bedingungsgefiiges
Teilnahme am Aufbau regionaler und nationaler Informationsnetze
Vernetzung der Betriebe und Einrichtungen

Ricksprache mit Entscheidungstrigern anderer Betriebe bzw. Einrichtungen

© 00O

Bereitschaft externe Beratung hinzuzuziehen

3.1.4.3 Checkliste fiir Lieferanten

»ole wollen ein Kooperationsverhdltnis mit einem Unternehmen oder einer Einrichtung der

AHV durch Belieferung mit Oko-Produkten eingehen. Haben Sie folgende Gesichtspunkte be-

rucksichtigt?*

1. Koénnen Sie sich hinsichtlich der Liefermodalititen (Kontinuitit,
Flexibilitat und Verlasslichkeit) auf Grof3kiichen einstellen?

O Lieferung erfolgt jeweils nach Absprache

o Einhaltung der ausgemachten Wochentage

o Einhaltung der ausgemachten Lieferuhrzeit

o Uber das ganze Jahr steht ein breites Sortiment zur Verfiigung

o Bei kurzfristigen Anfragen kann sehr flexibel reagiert werden

2. Erfiillen Sie Gro3kiichenanspriiche hinsichtlich folgender Kriterien?

Q Breite Produktpalette

Q Grol3e Produktmengen kénnen bezogen und geliefert werden

Q Es werden grof3kiichengerechte Gebindegroflen verwendet

Q Produkte werden adidquat verpackt

3. Bieten Sie Produktqualititen an, die Gro3kiichenanspriichen gerecht
werden?

O Angebot von vorverarbeiteten Oko-Produkten

O Angebot von Oko-TK-Produkten

O Produkte werden frisch geliefert

O Produkte werden sauber geliefert

o Guter Geschmack der Produkte

4. Besonders GroBkiichen sind auf héchstmdégliche Liefersicherheit
angewiesen! Deshalb sollten Sie auf Folgendes achten:

Q Bezug nicht nur direkt von Erzeugern

O Bezug tber Erzeuger und Handel

Q Im Zweifelsfall konnen konventionelle Produkte beschafft werden

Q Internationale Verbindungen zu Oko-Erzeugern, -Verbinden und -Lieferanten

5. Planen Sie ein intensives Kommunikationsverhiltnis mit ihren ,;neuen
Kooperationspartnern?
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RegelmiBiger personlicher Kontakt

Betriebsbesichtigungen organisieren

© 0O

GroBkichenbesichtigungen bei den Kunden, um auf Anspriiche dieser eingehen
zu kénnen

5. Planen Sie, Neueinsteigern beziiglich Oko in der AHV Hilfestellungen zu
geben?

Durchfithrung von Beratungen
Unterstiitzung bei der Speiseplangestaltung
Angebot von Rezepten und Kochanweisungen

Informationsmaterial tiber 6kologischen Landbau

Y10 000

Unterstiitzen Sie Ihre Kooperationspartner der AHV im Marketing fiir
Oko-Produkte?

Spezielle Hinweisschilder
Stellwande
Info-Flyer

Unterstiitzung bei Aktionswochen

10 0 00

Gerade kleinere Partner aus der Gastronomie haben klein strukturierte
Mengenanforderungen. Um diesen Kundenbereich zu beliefern, sollten
Sie...

Keine Mindestbestellmengen fordern
Keine Mindermengenaufschlige verlangen
Sammelbestellungen mehrerer kleiner Partner erméglichen

Zielgruppenspezifische Gebindegrof3en anbieten

10000

Optimieren Sie gemeinsam mit Ihrem Kooperationspartner der AHV
folgende Aspekte!

Zeitmanagement der Anlieferung
Sortimentsausgestaltung

Qualititsverbesserungen

© 00O

Anbieten von Probierpackungen

3.2 Nutzen und Verwertbarkeit der Ergebnisse fur den

okologischen Landbau

3.2.1 Nutzen der Ergebnisse

Der Nutzen des Forschungsprojektes ist darin zu sehen, dass mittels empirischer Analysen, be-

zogen auf das komplexe Bedingungsgefiige der AHV,
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der Status Quo des Finsatzes von Oko-Produkten in der AHV ermittelt wurde,

hemmende und fordernde Faktoren des Einsatzes von Oko-Produkten in der

AHYV identifiziert wurden,

Optimierungs- und Umsetzungsstrategien fir Akteure und Multiplikatoren der

AHYV entwickelt wurden,

der politische Handlungsbedarf aus Sicht der Akteure ermittelt und fiir politische

Entscheidungstriger formuliert wurde.

Der Nutzen ist in weiterfithrender Perspektive darin zu sehen, dass

5.

durch eine breite und intensive Kommunikation der Optimierungs- und Umset-
zungsstrategien unter den Akteuren der AHV fundierte Kenntnisse vermittelt
werden koénnen, die eine Auseinandersetzung mit dem Thema fordert und eine

Sensibilisierung fiir mehr Oko-Produkte in der AHV schafft.

damit der Marktanteil von Oko-Produkten in der AHV erhoht werden kann und

eine weitere Ausdehnung des 6kologischen Landbaus geférdert wird.

3.2.2 Empfehlungen von MaBBnahmen zur Férderung des Einsatzes von Oko-

Produkten in der AHV

Entsprechend des angewandten Untersuchungsansatzes sind politische Akteure, neben den Ent-

scheidungstrigern in den Einrichtungen, der Unternehmensleitung, den Gisten und den Liefe-

ranten, ebenso relevante und entscheidende Akteure im komplexen Bedingungsgefiige. Fiir diese

Akteursgruppe wurde deshalb ebenfalls eine Checkliste mit Empfehlungscharakter erstellt. Diese

basiert auf dem artikulierten Bedarf der befragten Experten der AHV sowie der Workshopteil-

nehmer zur Férderung eines Einsatzes von Oko-Produkten.

,Sie vertreten die Politik und wollen Rahmenbedingungen schaffen, die den Einsatz von Oko-

Produkten in der AHV férdern? Dann sollten Sie folgende Aspekte berticksichtigen!*

=

Um die Rahmenbedingungen fiir den Einsatz von Oko-Produkten in der
AHY zu verbessern, sollten folgende Aspekte umgesetzt werden:

Intensive Férderung des 6kologischen Landbaus

Entbtrokratisierung

Umfangreiche Aufklirung der Offentlichkeit iiber ¢kologischen Landbau
Umfangreiche Aufklirung der Offentlichkeit iiber Oko-Produkte

1O 00O

Als besonders hemmend wird von Betrieben und Einrichtungen der AHV
die Zertifizierung eingeschitzt. Auf Bundesebene sollten folgende Hilfe-

123




stellungen erarbeitet werden:

(ON®)

©0O0O0

Einheitliche Konzeption der Handhabung der Zertifizierung

Schulung und Weiterbildung der in den zustindigen Abteilungen der Ministerien
und Behérden mit der Zertifizierung betrauten Angestellten

Zertifizierungsvorschriften einfach und verstindlich gestalten
Zertifizierung differenziert fiir verschiedene Betriebsgrof3en durchfithren
Richtlinie fiir interessierte und betroffene Betriebe und Einrichtungen erarbeiten

Bundeseinheitliches Konzept, keine Unterschiede in der Umsetzung auf Lander-
ebene

o

Betriebe und Einrichtungen der AHV sollten von Seiten der Politik direkt
bei der Zertifizierung unterstiitzt werden, durch...

Zielgruppenspezifische Beratungen
Erarbeitung und Bereitstellung von Checklisten
Leitfiaden fiir die Durchfithrung

Adressvermittlung von Kontroll- und Zertifizierungsunternehmen

=10 0 00

Ein direkte Unterstiitzung der ,,Neueinsteiger* beziiglich des Einsatzes
von Oko-Produkten in der AHV ist wiinschenswert!

Beratung

Finanzielle Unterstiitzung

Leitfiden fiir die Einfiihrung von Oko-Produkten
Kontaktadressen

Bereitstellung von Informationsmaterialien

100000

Zur Unterstiitzung der Ausdehnung des Einsatzes von Oko-Produkten in
der AHV wiire sinnvoll:

Offentliche Mittel bereitzustellen
Bereitstellung von ABM-Kriften
Unterstiitzung von Konzeptevaluierungen

Honorierung der Multiplikation des Regionalitits- und Nachhaltigkeitsgedankens

Oko-Lieferanten benétigen staatliche bzw. politische Unterstiitzung, um...

Offensives Oko—Marketing durchzufiuhren
Kundenaufklirung zu verbessern

Neukunden zu akquirieren

Y100 0|00 0O0

Durch offensives Marketing und intensive Offentlichkeitsarbeit sollten den
Verbrauchern folgende Botschaften vermittelt werden:

00O

Vorteile der Zertifizierung

Besonderheiten der 6kologischen Wirtschaftsweise in der Landwirtschaft
Besonderheiten der Oko-Produkte

Verbreitung des Nachhaltigkeitsgedankens
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O

Unterstiitzung der Kombination regionaler und 6kologischer Erzeugung (z. B.
Bio-Zeichen Baden-Wiirttemberg)

3.2.3 Weiterfiihrender Forschungs- und Beratungsbedarf

Einen weiterfiihrenden Forschungs- und Beratungsbedarf sehen wir in vier thematischen Fel-

dern:

Die Umsetzungs- und Optimierungsstrategien sollten breit und intensiv mit Hilfe
verschiedenster Medien und Methoden kommuniziert und vermittelt werden.
Dieser Prozess sollte begleitend evaluiert werden, um die Strategien weiter zu op-
timieren und ausgewihlte problematische Themenfelder zum Einsatz von Oko-

Produkten zu vertiefen.

Eine Férderung des Einsatzes von Oko-Produkten sollte an eine Evaluation bzw.
Selbstevaluation gebunden sein, um damit stindig aktuelle Feedbackschleifen zu
gewihrleisten. Hierfiir braucht es geeignete Instrumente, die zunichst entwickelt

werden mussen.

Im Zusammenhang mit 2.) scheint es auch sinnvoll und erkenntnisreich, in einem
weiterfiihrenden Forschungsprojekt sog. ,,gescheiterte Fille“ beim Oko-Einsatz
zu untersuchen. Hierbei ist interessant zu erfahren, was die Griinde fir den Ab-
bruch des Oko-Einsatzes waren, mit welchen Voraussetzungen die Einrichtungen
und Betriebe das Vorhaben begonnen hatten und was ihnen fiir eine Verstetigung

bzw. einen dauerhaften Einsatz gefehlt hat.

Vor dem Hintergrund der empirischen Befunde sehen wir insbesondere im
Gastronomiebereich aufgrund der Besonderheiten (kleine Betriebe, kein attrakti-
ver Partner fir Grof3handel) und enormer Informationsdefizite einen weiterfith-

renden Forschungs-, Beratungs- und Unterstiitzungsbedarf.

4 Zusammenfassung

Ziel des Forschungsvorhabens war es, im Hinblick auf eine Stirkung und Férderung 6kologi-

scher Produkte in der AuBler-Haus-Verpflegung (AHV), reprisentative Daten und verldssliche

Ergebnisse zu gewinnen, die die aktuelle Situation umfassend darstellen und eine Entscheidungs-

grundlage fur die Forderung zielgerichteter Maf3nahmen bilden.

Zur Ermittlung des Status Quo wurde auf der Basis des Literatursachstandes und eigener empiri-

scher Untersuchungen eine reprisentative schriftliche Befragung bundesweit mit Entscheidungs-
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trigern der Gemeinschaftsverpflegung und eine repriasentative telefonische Befragung mit Akteu-
ren der Individualverpflegung, der Gastronomie, durchgeftihrt. Hierbei konnten die Anteile an
Oko-Produkten am Gesamtlebensmitteleinsatz der Einrichtungen und Betriebe der AHV ermit-
telt werden, die sich in der Gemeinschaftsverpflegung auf 8 Prozent und in der Individualver-
pflegung auf 5 Prozent belaufen. Oko-Produkte kommen in 31 Prozent der Einrichtungen der
Gemeinschaftsverpflegung und in 21 Prozent der Gastronomiebetriebe zum Einsatz. Der Ein-
satz von Oko-Produkten hat sich dort am stirksten bewihrt, wo sich Motivallianzen zwischen
,,Okologie“ einerseits und ,,Gesundheit” oder ,,Zukunftssicherung® andererseits finden lassen.
Bezogen auf die Bereiche der Gemeinschaftsverpflegung sind das vor allem Vorsorge- und Re-
habilitationseinrichtungen sowie Kindereinrichtungen. Altenheime und Mahlzeitendienste sind
Bereiche der Gemeinschaftsverpflegung, in denen Oko-Produkte nur mit geringen Anteilen zum
Einsatz kommen. Schaut man nicht nach den Bereichen mit den héchsten Anteilen, sondern
nach denen mit den meisten Einrichtungen, die Oko-Produkte einsetzen, dann liegen die Be-
triebskantinen an erster Stelle, gefolgt von den Kindertagesstitten und Catering-Unternehmen.
Am hiufigsten kommen in den Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung Kartoffeln und die
Frischeprodukte Eier, Gemiise und Obst zum Einsatz. Bei den Bezugsquellen 6kologischer Pro-
dukte dominiert der konventionelle Grof3handel. Bei Frischeprodukten werden Direktvermarkter
im starken Mal3e nachgefragt. Die Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung und Gastrono-
miebetriebe setzen Oko-Produkte vorrangig in Form von Komponenten ein; ein beachtlicher
Anteil an Einrichtungen bietet auch regelmifBig Oko-Gerichte oder -Meniis an. Es sind vor allem
die Motive Frische, Qualitit, Geschmack und Gesundheit, die positive Anschliisse fir den Ein-
satz von Oko-Produkten in der AHV bieten. Ein weiterer Befund ist aber auch, dass Oko-Pro-
dukte als zu teuer eingeschatzt werden, und das nicht nur von Einrichtungen und Betrieben, die
bislang konventionelle Produkte einsetzen, sondern auch von Einrichtungen und Betrieben, die
Oko-Produkte verarbeiten. Die Verfiigbarkeit, aber auch die aufwendige Verarbeitung stellen
Hemmnisse aus Sicht der Einrichtungen dar. In der schriftlichen Befragung haben sich als for-
detliche Faktoren das Engagement der Kiichenleitung, eine deutliche Kennzeichnung von Oko-

Produkten und eine Mehrpreisakzeptanz der Giste und Kunden herausgestellt.

Neben der Breitenanalyse wurden Best-Practice-Beispiele mit einem qualitativen Forschungsan-
satz analysiert. Hierbei ging es vor allem um eine intensive Auseinandersetzung mit Erfolgs- und
Hemmnisfaktoren beim Einsatz von Oko-Produkten. Besonders bewihrt fiir den Einsatz von
Oko-Produkten hat sich in den analysierten Beispielen, wenn (1) dieser in ein ganzheitliches
Konzept mit Motivallianzen und zielgruppenspezifischen Angeboten integriert ist, (2) die Einfiith-
rung schrittweise erfolgt, (3) der Mitarbeitermotivation und -schulung eine hohe Aufmerksamkeit

geschenkt wird, (4) Einrichtungsleitung und Mitarbeiter das Vorhaben unterstiitzen, (5) dem
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Mehtpreis von Oko-Lebensmitteln durch sinnvolle Preisstrategien begegnet wird, (6) eine aktive
Kunden-/Gistekommunikation betrieben wird, (7) bedatfsgerechte Lieferangebote und ein ver-

trauensvolles Verhiltnis zu Direktvermarktern/ILieferanten bestehen.

In einem dritten Arbeitsschritt wurden die Ergebnisse der empirischen Teilerhebungen zusam-
mengefihrt und interpretiert. Sie bildeten die Grundlage fur die Entwicklung modularer Opti-
mierungs- und Umsetzungsstrategien in den Bereichen Preis-, Distributions-, Produkt- und
Kommunikationspolitik sowie Checklisten fir verschiedene Akteure der AHV. Im Rahmen eines
Praxisworkshops mit Akteuren der AHV und Multiplikatoren wurden die praxisrelevanten Er-

gebnisse und Strategien abschlieBend evaluiert und weiterentwickelt.
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5 Gegenliberstellung der geplanten und erreichten Ziele

Im Folgenden sind die geplanten Ziele, ihre Umsetzung in Arbeitsschritten und die Zielerrei-
chung entsprechend der Vorhabensbeschreibung dargestellt. Die Darstellung bezieht sich auf den
Bearbeitungszeitraum des Forschungsprojektes vom 1.7. bis 29.2.2004. Bei der Gegentiberstel-
lung wurde ebenfalls die sich im Projektverlauf ergebene Anpassung des Untersuchungsdesigns
zur Erhebung des Ist-Zustandes (Arbeitspaket 1) berticksichtigts. Eine ausfiihrliche Beschrei-
bung des (methodischen) Vorgehens findet sich in Kapitel 2.

Arbeits- | Geplante Ziele und Arbeitsschritte Abschluss der Arbeiten und

pakete Zielerreichung

(AP)

1 Oberziel vom AP 1: Erhebung des Ist-Zustandes
mittels bundesweiter reprdsentativer Befragung
Fragebogenerstellung Ende Juli 2002
Durchfiihrung des Pretests August 2002
Samplebestimmung August 2002
Erstellung einer Adressdatenbank Oktober 2002
Vorbereitung der Befragung Oktober 2002
Verschickung der Fragebdgen Mitte November 2002
Datenerfassung November/Dezember 2002
Erste Datenauswertung Dezember 2002
1. Nachfassaktion durch Erinnerungsschreiben Dezember 2002
Erstellung eines angepassten Mai 2003

Untersuchungsdesigns zur Erzielung einer
reprasentativen Datengiite (,,Konzept zum
weiteren Vorgehen™; siehe Kapitel 2.1)

Vorbereitung und Durchfiihrung einer Juni bis September 2003
telefonischen Befragung in Betrieben der
Individualverpflegung

2. Nachfassaktion in Einrichtungen der Juni bis September 2003
Gemeinschaftsverpflegung

33 Hier fett markiert.
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Datenauswertung und Interpretation

September/Oktober 2003

Oberziel vom AP 2: Analyse fordernder und
hemmender Faktoren mittels sieben Best-
Practice-Fallanalysen

Auswahl der Best-Practice-Beispiele

Januar 2003

Entwicklung der akteursspezifischen Interviewleitfaden

Januar bis Marz 2003

Erfassung des Ist-Zustandes der beteiligten
Einrichtungen/Akteure

Marz bis August 2003

Durchfiihrung der Interviews

Mérz bis August 2003

Transkription der Interviews

Marz bis August 2003

Fallauswertungen

Mai bis September 2003

Oberziel vom AP 3: Aufbereitung, Darstellung
und Verbreitung der Ergebnisse

Zusammenfiihrung der Teilergebnisse

Mai bis Oktober 2003

Erarbeitung akteursspezifischer modularer Strategien

Mai bis Oktober 2003

Vorbereitung und Durchfiihrung eines Praxisworkshops

Oktober bis 13.11.2003

Aufbereitung der Ergebnisse des Workshops

November bis Dezember 2003

Publikation, akteursspezifische Aufbereitung und
Weitergabe

Dezember bis Februar 2004

Abschlussbericht

Januar bis Februar 2004

reprasentative Datengiite erfolgreich.

workshop Bedarf und Interesse gedul3ert.

Abschlieend ist einzuschitzen, dass alle geplanten Ziele des Forschungsprojektes erreicht wur-
den. Die Erhebung des Ist-Zustandes (Breitenanalyse) verzégerte sich zwar erheblich durch die

Anpassungen und Verdnderungen im Untersuchungsdesign, war aber letztlich in Hinblick auf die

Die Forschungsergebnisse konnten bislang bereits im Rahmen der ANUGA 2003 und der Bio-
Fach 2004 vorgestellt werden. Weitere Veroffentlichungen sind geplant, z. B. auf der
GEWISOLA im September dieses Jahres. Die modularen Strategien zur Erhéhung des Oko-Ein-
satzes in der AHV sollen nach Abnahme des Schlussberichtes den Akteuren und Multiplikatoren

der AHV schnellstméglich zur Verfigung gestellt werden. Hieran wurde bereits auf dem Praxis-
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