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MOTIVFORSCHUNG IN B10-GASTRONOMIE-BETRIEBEN MIT HILFE
QUALITATIVER EXPERTENINTERVIEWS IN WIEN UND NIEDEROSTERREICH

Zusammenfassung

Von den 41.974 Gastronomie-Betrieben in Osterreich sind nur 323 bio-zertifiziert. Dieses
Verhiltnis zeigt einerseits das enorme Entwicklungspotential der Branche auf, andererseits
wird dieses Potential von einem hoheren Wareneinsatz und hoheren Verarbeitungskosten
tiberschattet. Ein Bioverband kann hier ansetzen und die Bio-Gastronomen unterstiitzen. Durch
qualitative Experteninterviews wurden die Erwartungen an den Bioverband und dessen
zukiinftige Herausforderungen hinsichtlich der Unterstiitzung von Bio-Gastronomen
identifiziert. Aus den Interviews ging hervor, dass die befragten Bio-Gastronomen durchaus
offen fiir eine Kooperation mit dem Bioverband sind und sie sich vor allem mehr Unterstiitzung
bei der Suche nach geeigneten Lieferanten bzw. Bio-Landwirten wiinschen. Die Mehrheit der
interviewten Bio-Gastronomen setzen biologische Lebensmittel aus Uberzeugung ein und
achten dabei auf Regionalitit und Saisonalitit. Die befragten Bio-Gastronomen sind der
Meinung, dass der steigende Preisdruck in Zukunft die grote Herausforderung darstellen wird.

Keywords

AuBer-Haus-Verpflegung, Bio-Gastronomie, Bio-Lebensmittel, Bioverband, Motivforschung,
qualitatives Experteninterview.

1 Einleitung

Der Trend zu Regionalitit bietet neue Chancen fiir Bio-Landwirte. Die Vermarktung von Bio-
Produkten erfolgt bisher vor allem iiber den Lebensmitteleinzelhandel (LEH). Aber auch in der
Gastronomie wichst der Anteil an Bio-Lebensmittel. Neben dem gesundheitlichen Aspekt zéhlt
auch der Genuss zu den wesentlichen Kaufmotiven von Bio-Lebensmittel (vgl. KOCHER-
ScHULZ, 2013, 4). Das Thema gesunde Erndhrung gewinnt immer mehr an Bedeutung — sowohl
im Privathaushalt, als auch am Arbeitsplatz, in der Ganztagsschule oder im Kindergarten (vgl.
PETERS, 2009, 3). Diese Entwicklung birgt Chancen fiir Gastronomen in der Bio-Branche Ful3
zu fassen. Fiir eine erfolgreiche Umsetzung in der Praxis braucht es dazu strukturierte Bio-
Gastronomiekonzepte.

Problemstellung und Forschungsfragen

Fir eine Zertifizierung als Bio-Gastronom bedarf es der Kontrolle einer akkreditierten
Biokontrollstelle, welche von den Gastronomie-Betrieben als aufwendig und kostenintensiv
empfunden wird (vgl. HERTLING, 2014, 21f). Die Kunst, die anfallenden Mehrkosten relativ
niedrig zu halten, besteht in einer attraktiven Zubereitung einfacher Speisen (vgl. PETERS, 2009,
12). Durch die Leistung eines Bioverbandes soll den Gastronomen der Einstieg in die
Verwendung von Bio-Lebensmittel erleichtert werden. Ziel der Studie ist es, die
Erwartungshaltung und Kooperationsbereitschaft von Bio-Gastronomen in Wien und
Niederosterreich in Bezug auf die Unterstiitzung durch einen Bioverband zu klidren. Weiters
werden die zukiinftigen Ziele der Bio-Gastronomiebranche sowie die Einstellung von Bio-
Gastronomen hinsichtlich des Einsatzes von Bio-Lebensmittel erhoben. Aus dieser Zielsetzung
ergeben sich folgende Forschungsfragen:

e Welchen Nutzen kann ein Bioverband den Gastronomen stiften?



e Welche Unterstiitzung brauchen Bio-Gastronomie-Betriebe von einem Bioverband und
wie sieht ihre Kooperationsbereitschaft aus?

e Welche Einstellungen haben Bio-Gastronomen hinsichtlich des Einsatzes von Bio-
Lebensmittel?

e Welche zukiinftigen Herausforderungen ergeben sich fiir die Bio-Gastronomie?
2. Theoretische Grundlagen

2.1 Der Bio-Trend und AuBler-Haus-Verzehr

Die Gastronomie ist eine Branche, die durch sich dndernde Konsumbediirfnisse der Giste
einem starken Wandel unterzogen ist und zudem regional gro3en Unterschieden unterliegt. Aus
diesem Grund ldsst sich die Gastronomie als Wirtschaftszweig mit groBem
Entwicklungspotential beschreiben, der durch andauernde Marktverinderungen, neben
bestehenden auch fiir zukiinftige Herausforderungen steht. Ein stimmiges Konzept und eine
optimale Positionierung sind daher fiir den Unternehmenserfolg unumgénglich (vgl. ESCH et
al., 2008, 39). Der Bio-Trend ist allgegenwirtig und wird sich laut der Studie ,,The World of
Organic Agriculture* auch noch weiter fortsetzen (vgl. FIBL and IFOAM, 2015, 23). Der Bio-
Trend hat durchaus Gemeinsamkeiten mit dem Local-Food-Trend. Beide werden durch das
steigende Gesundheitsbewusstsein und das Verlangen nach Herkunftstransparenz gefordert
(vgl. BRAUN et al., 2015, 30). Was als Anderung im Einkaufsverhalten begonnen hat, setzt sich
in der Gastronomie fort. Laut einer Motivationsanalyse der AMA-Marketing GmbH, essen etwa
ein Viertel der Osterreicher ein oder mehrere Male in der Woche auBer Haus und ein weiteres
Viertel besucht zumindest zwei- bis dreimal pro Monat ein Lokal. Vor allem junge,
gutverdienende Singles gehen Ofter auswirts Essen (vgl. AMA, 2017). Eine Studie des Bundes
Okologischer Lebensmittelwirtschaft (BOLW) zeigt, dass Konsumenten, die Bio-Lebensmittel
bevorzugen auch vornehmlich Produkte aus der Region beziehen. Zudem werden die
regionalen Aspekte oft vor die 6kologische Komponente gestellt (vgl. BOLw, 2015, 24).

Auch der Nachhaltigkeitsgedanke, der bereits seit Jahren Konsumenten, Produzenten und den
LEH beschiftigt, erfasst nun auch vermehrt den Gastronomie-Sektor (vgl. MATZKA-SABOI,
2015). In Osterreichs GroBkiichen, Gastronomie- und Beherbergungsbetrieben werden jihrlich
Lebensmittel im Umfang von 200.000 Tonnen weggeworfen. Die Produktion dieser
Lebensmittel nimmt eine Fliche von 43.000 Hektar in Anspruch, dies entspricht circa der
Fliche Wiens. Nicht nur die Reduktion von Lebensmittelabfillen, sondern auch die
Einkaufspolitik, die Bewusstseinsbildung und die Energie-Performance stellen wichtige
Handlungsfelder in Richtung Nachhaltigkeit in den Gastronomiebetrieben dar (vgl. MATZKA-
SABOI, 2015).

Das Geschlecht, das Alter, die Ausbildung oder das verfiigbare Haushaltseinkommen sind bei
den soziookonomischen Faktoren als Schliisselvariablen der kulinarischen Grundeinstellung zu
nennen. So zeigen sich signifikante Unterschiede zwischen Frauen und Minnern. Frauen legen
besonderen Wert auf sichere Lebensmittel und gesundheitsbewusste Erndhrung, wohingegen
sich Ménner oftmals aufgrund des Geschmacks fiir oder gegen eine Speise entscheiden. In
diesem Zusammenhang sind Menschen mit einem hoheren Bildungsniveau eher um ihre
Gesundheit besorgt als Personen mit einem geringeren Ausbildungsgrad (vgl. FRITZ und
WAGNER, 2015, 24f). Die gesellschaftlichen Anforderungen und die daraus resultierenden
Erndhrungsgewohnheiten haben sich in den letzten Jahrzehnten stark gewandelt. Das steigende
Interesse beziiglich Erndhrung und Erndhrungsverhalten ist sowohl auf das vielfiltige Angebot
der Gastronomie als auch auf die Anspriiche der modernen Gesellschaft zuriickzufiihren (vgl.
FriTZ und WAGNER, 2015, 19). Erhohte Arbeitskapazititen der einzelnen Mitarbeiter
erschweren ausgedehnte Mittagspausen (vgl. SCHNEIDER, 2008, 52f). Allerdings ist die Zeit, in
der Berufstitige schnelles und ungesundes Essen zu sich nehmen miissen, um in den kurzen



Pausen satt zu werden, langst Geschichte. Heutzutage stehen gesunde, frische, teils vegetarische
oder vegane Gerichte am Meniiplan von GroBkiichen und Mensen. Auch Fast-Food-Restaurants
und Systemgastronomen sind daran interessiert, den Bio-Trend fiir sich zu nutzen — wenn auch
nicht immer erfolgreich. Trotz dieser Entwicklung besitzen Bio-Lebensmittel in der Aufer-
Haus-Verpflegung noch eine geringe Bedeutung. Experten vermuten die gro3ten Potentiale des
Bio-AuBler-Haus-Marktes im Bereich der Kinder-, Senioren- und Patientenverpflegung, da
offentliche Einrichtungen ihre Werte durch Bio-Lebensmittel vermitteln konnten. Des Weiteren
wird bei den Bio-Hotels und Catering-Unternehmen eine steigende Nachfrage prognostiziert
(vgl. HERTLING, 2014, 20f).

Im Rahmen eines Projektes von Global 2000 wurden Giéste iiber diverse Okologische
MaBnahmen befragt. Fiir 93 % der Befragten sind artgerechte Tierhaltung, fiir 92 % gesunde
Lebensmittel und fiir 89 % biologisch erzeugte Produkte wichtig bis sehr wichtig. Das heif3t,
dass neun von zehn Gisten artgerechte Tierhaltung sowie gesunde und biologische
Lebensmittel fiir wesentlich halten (vgl. RAUH, 2015). In der Gastronomie werden Bio-
Lebensmittel entweder als einzelne Komponenten eingesetzt oder als komplette Gerichte
serviert. Bio-Gemiise zédhlt dabei zu der am hiufigsten angebotenen Produktgruppe, gefolgt von
Bio-Obst, Bio-Salat und Bio-Fleisch (vgl. BOLW, 2011, 25). Niedrige Markteintrittsbarrieren
und hohe Unternehmensfluktuationen machen eine durchdachte und zielfiihrende
Unternehmensstrategie in der Gastronomiebranche umso wichtiger (vgl. SCHNEIDER, 2008,
VII). Der Erfolg eines gastronomischen Konzeptes hingt im Wesentlichen von der
Zufriedenheit des Gastes ab. Seine Erwartungen und Anspriiche sind daher der zentrale
Bestandteil im Unternehmenskonzept eines Gastronomie-Betriebes (vgl. KAUB und WESSEL,
1996, 109). Neben den Mitarbeitern, die definitiv hinter diesem Konzept stehen miissen, muss
der Mehrwert dabei auch fiir die Giste unmissverstindlich erkennbar sein (vgl. HERTLING,
2014, 22).

2.2 Leistungen und Projekte der Bioverbinde

BIO AUSTRIA ist eine Organisation der Osterreichischen Biobauern und dient als heimisches
Netzwerk mit Handel, Verarbeitern, Politikern, Wirtschaft, Wissenschaft und Medien.
Eigentiimer sind die iiber 12.500 osterreichischen Biobauern. Als europaweit grofite Bio-
Organisation reprisentiert und vertritt der Verein die Osterreichische Bio-Landwirtschaft mit
iiber 12.500 Mitgliedern, 340 Partnerunternehmen und 100 Mitarbeitern auf Landes- und
Bundesebene. Die Servicestellen bieten Beratung bei Umstellung auf biologische
Landwirtschaft, Beratung sowie Fortbildung im Bio-Ackerbau, in der Bio-Tierhaltung, dem
Bio-Obst- und Bio-Gemiisebau. Des Weiteren werden Konsumenteninformationen,
Schulungen, Schulstunden, Workshops und Vortriage organisiert (vgl. BIO AUSTRIA, 2015).
Um den Bio-Anteil in der Gastronomiebranche zu erhohen, stellt BIO AUSTRIA Gastronomen
und Konsumenten eine Vielzahl an Initiativen, wie beispielsweise die Bio-Gastro-Partner
Initiative zur Verfiigung. Gastronomen, die sich fiir den Einsatz biologischer Lebensmittel
entscheiden, haben die Mdoglichkeit Bio-Partner der BIO AUSTRIA Marketing GmbH zu
werden. Unter der von BIO AUSTRIA registrierten Marke “Tischlein deck dich” haben sich
Bio-Catering-Anbieter darauf spezialisiert, ihren Gésten Speisen anzubieten, die zu 100 % aus
Bio-Produkten hergestellt wurden (vgl. ARMES, s.a.).

In Deutschland ist Bioland der bedeutendste Verband fiir 6kologischen Landbau. Seit iiber 40
Jahren arbeiten die Mitglieder mit threm Verband zusammen, um nach dkologisch, 6konomisch
und sozial vertrdaglichen Aspekten zu wirtschaften. Inzwischen sind es iiber 5.900 Landwirte,
Girtner, Imker und Winzer sowie rund 1.000 Partner. Der Verband Bioland bietet Gastronomen
ebenfalls die Moglichkeit Bio-Gasto-Partner zu werden. Die vertragliche Partnerschaft befahigt
die Nutzung des Bioland-Markenzeichens und bietet dariiber hinaus noch weitere
Serviceleistungen (vgl. BIOLAND, 2015).



Naturland ist ein basisdemokratisch organisierter Oko-Anbauverband, der 1982 in Grifelfing
bei Miinchen gegriindet wurde. Zu seinen Aufgaben zihlen der Schutz der Umwelt und die
Erhaltung der natiirlichen Lebensgrundlagen durch das okologische Wirtschaften in allen
Sparten des Landbaus. Der Oko-Verband ist in allen deutschen Bundeslindern, mit
hauptamtlichen und ehrenamtlichen Mitarbeitern vertreten. Seit 2009 haben Restaurants, Hotels
und Caterer wie auch Kantinen, Schulen und Kindertagesstitten die Moglichkeit, sich anhand
der Naturland Richtlinien, fiir gemeinschaftliche Verpflegungseinrichtungen zertifizieren zu
lassen. Die Naturland Zeichen GmbH agiert als Service-Partner und begleitet Gastronomen auf
dem Weg zur Bio-Zertifizierung sowie dariiber hinaus (vgl. NATURLAND E.V., 2015).

Der Dachverband der Schweizer Knospe-Betriebe und Eigentiimer der registrierten Marke
Knospe, Bio Suisse, organisiert und leitet die Entwicklung der Knospe und des biologischen
Landbaus in der Schweiz. Seit der Griindung im Jahre 1981 zihlt Bio Suisse iiber 5.800 Bauern
und Giirtner, die als Tréager in 32 Mitgliederorganisationen fungieren. Die Marke der Schweizer
Bioproduzenten und ihrer Bio-Produkte wird die Knospe genannt. Diese steht fiir die
Einhaltung der Bio Suisse Richtlinien und somit fiir einen sehr hohen Produktionsstandard in
der Landwirtschaft inklusive der vor- und nachgelagerten Sektoren (vgl. BIO SUISSE, s.a). Bio
Suisse bietet seinen Gastronomen ebenfalls Gastro-Workshops an. Neben den Workshops hat
der Verband drei Gastro-Modelle konzipiert, die er den Gastronomen zur Verfiigung stellt. Mit
den unterschiedlichen Konzepten sollen die unterschiedlichen Bediirfnisse der Konsumenten
bestmoglich abgedeckt werden (vgl. MONNIN, 2016).

3 Empirische Methoden und Analyserahmen

Stellvertretend fiir die Bioverbinde BIO AUSTRIA (Peter HECHT), Bioland (Eva-Maria
HUBER), Naturland (Martin VOLMER) und Bio Suisse (Valeri€é MONNIN) wurde je ein
Verantwortlicher aus dem Gastronomiesektor befragt. Neben der Literaturrecherche dienten
diese Interviews der Wissensgenerierung fiir die darauffolgenden Interviews mit den Bio-
Gastronomen. Die Expertenaussagen und die Erkenntnisse aus der Literatur wurden fiir die
Erstellung des Forschungsparadigmas herangezogen.

3.1 Qualitatives Forschungsparadigma

Basierend auf den Erkenntnissen des Theorieteils und den zentralen Aussagen der vier Experten
wurde der Leitfaden fiir die Interviews der Gastronomen konzipiert. Tabelle 1 zeigt das
Forschungsparadigma, in welchem die unter Beachtung der Forschungsfragen ausgearbeiteten
Kategorien und deren Unterkategorien dargestellt sind. Aufgrund des weitestgehend

unerforschten Gebiets, wurde ein qualitatives Forschungsparadigma herangezogen (WOLF,
2008, 43).



Tabelle 1:

Forschungsparadigma ,,Bio-Gastronomie* Quelle: eigene Darstellung

Unterstiitzung durch den
Bioverband

(vgl. HECHT, 2016; HUBER,
2016; MONNIN, 2016;

Kategorie Unterkategorie Erliuterung
Der Bioverband berit und begleitet Gastronomen
Beratung & vom Einstieg bis zur Zertifizierung und dariiber
Information hinaus, Kostenfallen beim Einstieg,

Informationsstelle fiir Bio-Lebensmittel

Bio-Marketing

Mediennutzung: Facebook, Pressemitteilungen
Gastrofiihrer, Informationsmaterial fiir die Giste
Auslobung: Die richtige Kommunikation
gegeniiber der Giste

Imagepflege

Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit des
Bioverbandes bzw. der Marke

Vermittlung von

Netzwerke an Lieferanten (Direktvermarkter,

Gastronomen gegeniiber
Bio-LM

(vgl. RUCKERT-JOHN, 2007,
250ff; HERTLING, 2014, 23;
KOCHER-SCHULZ, 2013, 4;
ROEHL, 2003, 312;
TROMMSDORFF und
TEICHERT, 2011, 126;
KOTLER, 2011, 294,
MONNIN, 2016; VOLMER,
2016)

VOLMER, 2016) Kontakten GroBlogistiker)
Gesetzliche Bio-Kontrolle und Verbandskontrolle
Kontrollaufwand aus einer Hand, Abstimmungsgespriche mit
Kontrollstellen
Bio- Bedeutung von Bio in der Kiiche
Informationstransfer Bewusstseinsbildung bei den Mitarbeitern
Vertrauenswiirdigkeit G'laubwiirdigkeit und Ehrlichkeit des
Bioverbandes
Erreichbarkeit Zugang zu Ansprechpartnern
Erwartungen an den Verstindnis Bediirfnisse der Gastronomen verstehen
Bioverband Beherrschung des notwendigen beruflichen
(vel. NERDINGER, 2003, 9ff) Kompetenz Konnens und Fachwissen zur Ausfiihrung der
Dienstleistung
Entgegenkommen Bereitschaft, Gastronomen zu unterstiitzen
Sicherheit Qastrqnomen auf Gefahren oder Risiken
hinweisen
Einstellung der Keine kiinstlichen Eingriffe wie Genmanipulation
Gesundheit und keine chemischen Zusitze bei Pflanzen- und

Tierprodukten wie Antibiotika und Hormone

Umweltvertriglichkeit

Schonender Umgang mit Ressourcen, keine
Massentierhaltung, geschlossene Kreisldufe

Differenzierung der Qualitit zu konventionellen

Qualitidtsanspruch .

Produkten durch Bio
Genuss bewusst Bio-Lebensmittel genieen
Transparenz Herkunft der Lebensmittel

Bio-Philosophie

Nachhaltigkeit, Regionalitit und Saisonalitéit
vegetarisch, vegan

Herausforderungen in der
Bio-Gastronomie

(vgl. MONNIN, 2016;
VOLMER, 2016; HERTLING,
2014, 20ff; MAIER, 2002,
183ff)

Motivation der

Gewohnung der Mitarbeiter an Qualititskriterien

Mitarbeiter
Einkauf von kontinuierlichen Qualitdten und
entsprechenden Mengen bei einem bzw. moglichst
Rohwarenbeschaffung | wenigen Lieferanten, Bei kleinen Gastronomen:

Mindestbestellwert wird nicht erreicht,
Anfahrtskosten zu teuer

Dokumentation und
Kosten

Aufwand der Dokumentation, Kosten fiir die
Kontrolle bzw. Zertifizierung

Komplexitiit von Bio

Bio ist kein Alleinstellungsmerkmal mehr

Faire Marktsituation

Gesetzliche Kontrollpflicht wird nicht exekutiert

Storytelling

Bezug zur Region durch Forderung der saisonalen
Lebensmittel, die aus der Region kommen,
Produkte werden bevorzugt vom Bio-Grof3handel
oder direkt vom Bio-Bauern eingekauft




3.2 Qualitative Experteninterviews mit Bio-Gastronomen

Insgesamt wurden 14 qualitative, halbstandardisierte Experteninterviews von Anfang Mai bis
Anfang Juni 2016 jeweils personlich vor Ort gefiihrt. Die Dauer der Interviews betrug zwischen
30 und 60 Minuten. AnschlieBend erfolgte die Transkription und Auswertung mittels
qualitativer Inhaltsanalyse nach MAYRING (2010). Im ersten Schritt werden anhand der
transkribierten Interviews theoriegeleitete Kategorien und Unterkategorien gebildet (vgl.
MAYRING, 2010, 98). Bei der Auswahl der Interviewpartner wurden die Kriterien Betriebsart
(stationdre Gastronomie oder Catering) und die Priifung durch eine akkreditierte Kontrollstelle
(teil- oder vollzertifiziert) beriicksichtigt. An dieser Interviewrunde nahmen folgende Betriebe
teil:

e acht Bio-teilzertifizierte Gastronomen, davon vier BIO AUSTRIA Gastro-Partner

e sechs Bio-vollzertifizierte Gastronomen, davon vier BIO AUSTRIA Gastro-Partner

4 Zentralen Ergebnisse

Die Antworten der Bio-Gastronomen aus den 14 Interviews wurden transkribiert und
anschliefend in sieben Codegruppen zusammengefasst. Die folgenden Unterkapitel
entsprechen diesen Codegruppen.

4.1 Der Einstieg in die Bio-Gastronomie

Das Know-how fiir die Speisenzubereitung haben sich die Gastronomen bzw. ihre
Kiichenteams durch Ausprobieren und Experimentieren iiberwiegend selbst angeeignet. Alle
Interviewpartner waren der Meinung, dass Bio eine Ideologie ist, die sie aus Uberzeugung
verfolgen — ansonsten hitten sie schon lingst aufgegeben. Als Idee hinter dem Bio-Gedanken
in der Gastronomie sehen sie eine Erhohung der Lebensmittelqualitit im Bereich des Auller-
Haus-Verzehrs, um somit den Menschen einen Zugang zu besserem Essen zu ermoglichen,
wenn sie auswarts essen.

4.2 Der Bioverband

Von den 14 Interviewpartnern hat niemand in der Startphase den Bioverband kontaktiert, um
eine Unterstiitzung zu erhalten. Sowohl Gastro-Partner als auch Nicht-Partner stellen hohe
Erwartungen an den Bioverband. Auffallend oft wurde das Netzwerk von BIO AUSTRIA und
die damit einhergehenden Kontakte zu Produzenten als Anliegen genannt. Zudem haben 7 von
14 Bio-Gastronomen diverse Marketingaktivititen genannt, die sie sich vom Bioverband
erwarten. Die Mehrheit der Gastro-Partner betonte, dass die Erwartungen bis jetzt zu ihrer
Zufriedenheit erfiillt wurden. Zwei von acht Gastro-Partnern kritisieren den Mitgliedsbeitrag
und die neu gestaltete Homepage bei der Zusammenarbeit mit dem Bioverband. Die anderen
sechs nannten keine negativen Punkte im Hinblick auf die Zusammenarbeit mit BIO
AUSTRIA. Sie erwihnten allerdings, dass die Partnerschaft noch zu kurz sei, um mogliche
Kritikpunkte erkennen zu konnen. Fiinf von sechs Interviewpartnern, die keine Gastro-Partner
von BIO AUSTRIA sind, wollten sich aufgrund zu geringer Einblicke nicht zum Image duf3ern.
Es wurde angemerkt, dass BIO AUSTRIA aufgrund seines urspriinglichen
Griindungsgedankens — ein Netzwerk fiir Landwirte — im Gastgewerbe eine geringe
Bekanntheit besitzt. Griinde fiir eine noch nicht bestehende Partnerschaft sind neben der
Unwissenheit iiber den Nutzen, den ein Bioverband den Gastronomem bieten kann, auch bereits
bestehende Verbindungen zu anderen Organisationen.

Die Vernetzung zwischen Produzenten mit der Gastronomie wiinschten sich die Hilfte der
insgesamt 14 Bio-Gastronomen als eine zukiinftige Aufgabe des Bioverbands. Dabei sollte der
Fokus auf Netzwerktreffen sowie den gegenseitigen Erfahrungsaustausch gelegt werden.
Zudem wurde der Wunsch nach einer Internetplattform fiir Landwirte und Gastronomen
geduBert, welche die Produktsuche erleichtern sollte. Die Bewusstseinsbildung wurde von den
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Bio-Gastronomen gleichwertig beurteilt. Damit einhergehend erwéhnten die Bio-Gastronomen
die Bedeutung, das Logo verstirkt einzusetzen, um dadurch den Wiedererkennungswert zu
fordern.

Der Aufbau eines Netzwerks, welches eine intensivere Zusammenarbeit innerhalb der Bio-
Gastronomen ermoglichen soll, nennen drei Interviewpartner als eine Aufgabe fiir den
Bioverband. Durch ein gemeinsames Einkaufssystem bei Bio-Produkten sollen giinstigere
Preise durch groBere Einkaufsmengen erzielt werden. AuBerdem vertreten drei Bio-
Gastronomen die Meinung, dass der Verband auf Entscheidungstriager und -prozesse mit Hilfe
von Informationsaustausch und entsprechenden Strategien einwirken sollte, um den Bio-
Gedanken in der Offentlichkeit und damit auch die Bio-Gastronomie zu unterstiitzen. Des
Weiteren wurde die mangelhafte Ausbildung beziiglich des FEinsatzes biologischer
Lebensmittel im Bereich der Gastronomie angesprochen. Die befragten Bio-Gastronomen sind
daher der Meinung, dass der Bioverband als Initiator fiir ein entsprechendes Bildungsangebot
agieren konnte. Eine Steigerung des biologischen Lebensmittelangebots in 6ffentlichen
Einrichtungen wie Schulen, Kindergirten, Kantinen, Seniorenverpflegung etc. sehen zwei
Interviewpartner als zukiinftigen Auftrag fiir BIO AUSTRIA.

4.3 Bio-Zertifizierung

Bei einer Bio-Zertifizierung geht es den Bio-Gastronomen hauptsichlich darum, dem Gast
Sicherheit bieten zu konnen und somit Transparenz zu gewihrleisten. Zudem ist die personliche
Uberzeugung auschlaggebend fiir eine Bio-Zertifizierung. Gegen eine Zertifizierung sprechen
im Wesentlichen die Kosten der Zertifizierung und der Einkauf der Bio-Produkte, den 7 von 14
Bio-Gastronomen als teuer und zeitaufwendig beschrieben haben. Folgende Argumente fiir eine
Bio-Zertifizierung konnten identifiziert werden: Transparenz und Sicherheit fiir den Gast;
eigene Uberzeugung und Ideologie; Marketingstrategie als Abgrenzung zu anderen; Vertrauen
zu den Gisten aufbauen und Rechtfertigung fiir den Preis. Den genannten Vorteilen stehen auch
Nachteile gegeniiber. So zidhlen Faktoren wie Kosten fiir die Zertifizierung; teurer und
zeitaufwendiger Einkauf; hoher Aufwand fiir Kontrollen und Dokumentation sowie die
Auflagen allgemein und die Angst Fehler zu machen zu den hemmenden Kriterien.

4.4 Die Einstellung der Gastronomen

Neben der Okobilanz der Bio-Produkte ist den Bio-Gastronomen auch die soziale Komponente
wichtig. Sozial bedeutet einerseits eine dauerhafte Anstellung fiir die Mitarbeiter, auch in
umsatzschwicheren Zeiten und andererseits fiir die Produzenten, dass die Produkte unter fairen
Arbeitsbedingungen erzeugt werden. Das ist vor allem wichtig, wenn Bio-Produkte auf3erhalb
von Osterreich eingekauft werden. EIf Interviewpartnern sind die Regionalitit sowie die
Saisonalitit im Zusammenhang mit biologischen Produkten besonders wichtig. Zehn
Gastronomen untermauern ihre Uberzeugung zu Bio mit dem Aspekt, dass bessere
Bedingungen fiir Umwelt und Tiere gegeben sind. Sie sprechen sich deutlich gegen
Massentierhaltung aus und erwihnen ebenso die Wichtigkeit der Kreislaufwirtschaft. Der
Verzicht auf chemische Pflanzenschutzmittel und damit der gesundheitliche Schutz der
Landwirte sowie der Konsumenten wurde von sechs Bio-Gastronomen erwihnt.

In Bezug auf die personliche Einstellung der Gastronomen haben zehn Personen die hohere
Qualitdt im Vergleich zu konventionellen Produkten angesprochen. Viele sind der Meinung,
dass sich Bio auch im Geschmack erkennen ldsst. Somit lassen sich die Hauptgriinde der Bio-
Gastronomen, die fiir eine biologische Wirtschaftsweise sprechen auf folgende Begriffe
zusammenfassen: Umweltvertraglichkeit, Qualitidtsanspruch, Regionalitit und Saisonalitit
sowie Gesundheit.



4.5 Bio- Lebensmittel

Im Einsatz von Bio-Lebensmittel in der Gastronomie sehen die Interviewpartner wesentlich
mehr Vorteile als Nachteile. Aufgrund hoher Einkaufspreise, die dem preissensitiven Gast nicht
vollstindig weiterverrechnet werden konnen, miissen Bio-Gastronomen prizise kalkulieren,
um konkurrenzfihig zu bleiben. Die rechtzeitige Vorbestellung von Bio-Produkten wird
vorausgesetzt. Das bedeutet, es ist schwierig kurzfristig biologische Produkte zu bekommen
ohne im LEH einkaufen zu miissen. Deshalb konnen Bio-Gastronomen bei kurzfristigen
Anfragen von Gésten nur eingeschrinkt agieren. Zudem kann es auch vorkommen, dass die
Verarbeitung von Bio-Gemiise mehr Zeit in Anspruch nimmt. Zum Beispiel, wenn der Zwiebel
hart ist oder er sich nicht schilen ldsst oder die Karotten voll mit Erde und kreativ geformt sind.

4.6 Zukiinftige Herausforderungen

Eine Herausforderung, die die Bio-Gastronomie in Zukunft bewiltigen muss, ist der Preisdruck
auf Bio-Produkte, der auffallend stark im LEH ausgeiibt wird und zusehend in der Gastronomie
auftritt. EIf Bio-Gastronomen haben erwiéhnt, dass sie aufgrund der Preissensibilitdt der
Kunden, keine hoheren Priese verlangen konnen. Auch wenn beispielsweise Zwiebel aufgrund
von Ernteausfillen das Doppelte kosten, miissen die Bio-Gastronomen das eigenstdndig
abfangen. Vor allem im Mittagsgeschift schauen die Giste besonders auf das Geld. Deshalb
liegt eine weitere Herausforderung in der Bewusstseinsbildung und Vermittlung von Werten.
Acht Gastronomen sind der Meinung, dass die Bedeutung von biologischen Lebensmitteln noch
starker kommuniziert werden soll und es hervorzuheben gilt, warum Bio-Produkte in der
Produktion und somit in der Konsumation teurer sind. Zudem meinen sie, dass das Vertrauen
in Bio allgemein gesichert werden muss, da durch den immer groer werdenden Bio-Markt,
ebenso die Skepsis gegeniiber biologisch erzeugten Produkten ansteigt. Fiir die befragten Bio-
Gastronomen ist es in Zukunft wichtig die Giste davon zu iiberzeugen, warum sie gerade ein
Bio-Lokal besuchen sollen, wo dieses teurer ist und meistens eine kleinere Karte besitzt.
Deshalb ist das Marketing besonders gefordert und der gemeinsame Auftritt unter einer
bekannten Marke wiinschenswert. Ein wesentlicher Anteil in der Kommunikation kommt auch
den Mitarbeitern zu. Generell sind verantwortungsbewusste Mitarbeiter schwierig zu finden.
Als Schwachpunkt wird die gastronomische Ausbildung gesehen, bei der bis dato noch kein
Wert auf biologische Speisen gelegt wurde. Des Weiteren sehen fiinf Bio-Gastronomen in
Zukunft einen Handlungsbedarf beziiglich der Kontrollpflicht des Bio-Angebots. Sie sind der
Meinung, dass, wenn Bio ausgelobt wird, es auch zertifiziert sein muss, da es ansonsten
unmoglich ist einen verniinftigen Wettbewerb zu fiihren. Leider besteht diesbeziiglich noch ein
grofer Graubereich.

4.7 Ziele der Bio-Gastronomen

Finf Bio-Gastronomen nennen die Erweiterung ihres Unternehmens als ihr Ziel fiir die
nidchsten Jahre. In Verbindung damit steht der Okonomische Aspekt, den Betrieb
wirtschaftlicher zu gestalten; dies sehen sechs der interviewten Bio-Gastronomen als ihr grofes
Ziel. Die Qualitit der Bio-Speisen aufrechtzuerhalten und eventuell noch zu verbessern, hat fiir
drei Bio-Gastronomen hohe Prioritit. Ein Unternehmer verfolgt das Ziel, das Bewusstsein
seiner Giéste und Mitarbeiter zum Thema Bio soweit zu bringen, dass biologische
Handlungsweisen selbstverstindlich werden.

5 Diskussion

Die Diskussion erfolgt anhand der Forschungsfragen.

Forschungsfrage 1: Welchen Nutzen kann ein Bioverband Gastronomen stiften?

Die befragten Verband-Experten sind sich einig, dass der Nutzen fiir die Bio-Gastronomen
einerseits bei der Produktsuche und andererseits im Marketing liegt (vgl. HECHT, 2016; HUBER,
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2016; MONNIN, 2016; VOLMER, 2016). Durch das umfangreiche Netzwerk eines Bioverbandes
konnen den Gastronomen wertvolle Tipps hinsichtlich vorhandener Mengen, Qualitit und
ganzjdhriger Verfiigbarkeit von biologischen Produkten gegeben werden. Vor allem fiir
Neueinsteiger ist es wichtig die Logistik entsprechend aufzubereiten, um Engpésse bei Bio-
Lebensmittel zu umgehen (vgl. HECHT, 2016). Zudem ist bei der Produktsuche wichtig, die
Gastronomen dahingehend zu beraten, welche Bio-Lebensmittel in ihrer Region gut zu
beziehen sind und angesichts der Kosten sinnvoll eingesetzt werden konnen (vgl. HUBER, 2016,
s.p.). Durch die Beratung und Uberpriifung des Verpflegungsangebotes entsteht ein Nutzen
zusitzlich im Bereich des Qualitdtsmanagements (vgl. HECHT, 2016).

Hinsichtlich des Marketings besteht der Nutzen fiir die Bio-Gastronomen darin, dass
Informationen rund um biologische Lebensmittel iiber das Internet sowie auf diversen Messen
verbreitet werden. Durch diese Offentlichkeitsarbeit wird die Bekanntschaft des Bioverbandes
und ebenso die der Bio-Gastronomen erhéht (vgl. HECHT, 2016; HUBER, 2016; MONNIN, 2016).
Im Bereich der Mitarbeiter kann der Bioverband mithilfe von Schulungen einen Nutzen stiften.
In der Gastronomie-Ausbildung werden keine Inhalte zum Einsatz von biologischen
Lebensmitteln in der Gastronomie gelehrt. Dazu kommt, dass immer mehr Servicepersonal
eingesetzt wird, das keine Vorbildung im gastronomischen Bereich besitzt (vgl. HUBER, 2016).
Gut geschultes Personal sieht auch HERTLING (2014, 22) als eine wichtige Voraussetzung.

Forschungsfrage 2: Welche Unterstiitzung brauchen Bio-Gastronomie-Betriebe von einem
Bioverband und wie sieht ihre Kooperationsbereitschaft aus?

Das Angebot eines Bioverbandes stimmt mit den Erwartungen der Bio-Gastronomen
weitgehend {iberein. Die Ergebnisse zeigen, dass die Bio-Gastronomen individuelle
Unterstiitzung brauchen, da die Konzepte vielfiltig ausgerichtet sind. Besonders wenn es darum
geht aufgrund von Lieferengpéssen kurzfristig eine Alternative zu finden, ist der Bioverband
gefragt. Somit soll der Bioverband als Bindeglied zwischen Produzenten und Gastronomen
wirken. So stellt auch MATZKA-SABOI (2015) neben der Reduktion von Lebensmittelabfillen
die Einkaufspolitik als wichtigen Aspekt in der Bio-Gastronomie dar. Die Kommunikation
zwischen Bio-Produzenten und Bio-Gastronomen kann durch sogenannte Netzwerktreffen
gesteigert werden. Zudem benotigen die Bio-Gastronomen Unterstiitzung, um das Bewusstsein
der Giste fiir biologische Speisen zu stirken. Ein wichtiger Aspekt ist, die Glaubwiirdigkeit
von Bio-Lebensmitteln hochzuhalten, da durch zahlreiche Giitesiegel und Medienberichte die
Konsumenten einer Verwirrung ausgesetzt sind. Ein durchgiingiges und stimmiges Konzept
sowie dessen Positionierung wird auch von ESCH et al. (2008, 39) empfohlen. Wie in der
Literatur belegt, wird die Bio-Zertifizierung durch eine akkreditierte Kontrollstelle von den
Gastronomie-Betrieben als aufwendig und kostenintensiv empfunden (vgl. HERTLING, 2014,
21f). Jedoch ist dieser Aufwand laut den interviewten Bio-Gastronomen akzeptabel, solange
die Kontrolleure ihnen auf Augenhthe begegnen und praxisorientiert handeln. Wiinschenswert
wire eine Vereinfachung des Kontrollprozesses. In diesem Zusammenhang wurde eine
Transaktionsplattform, iiber die die Bio-Gastronomen den Einkauf abwickeln und die
Bestellungen damit automatisch kontrolliert werden, vorgeschlagen. Laut den Bio-
Gastronomen steigen die meisten aufgrund der aufwendigen Kontrollen und dem Mehraufwand
beim Einkauf nicht auf ein Bio-Sortiment um. Hierbei wire der Bioverband gefragt, indem er
durch gezielte Angebote und Serviceleistungen den Gastronomen einen Weg aufzeigt. Die
Expertin von Bioland meint, dass viele erstmals die Beratungsleistungen in Anspruch nehmen
und eine Partnerschaft erst spéter zustande kommt. Jedoch beurteilt sie das Grundinteresse als
hoch (vgl. HUBER, 2016).

Forschungsfrage 3: Welche Einstellungen haben Bio-Gastronomen hinsichtlich des
Einsatzes von Bio-Lebensmitteln?



Aus den Interviews ging hervor, dass die Bio-Gastronomen aus Uberzeugung biologische
Lebensmittel einsetzen. Diese Erkenntnis wird in der Literatur nicht als Motiv Bio-
Lebensmittel einzusetzen erwihnt, sondern viel mehr die Abgrenzung zu konventionellen
Produkten (vgl. ROEHL, 2003, 312). Wesentliche Bedeutung hat dabei die Verwendung von
regionalen und saisonalen Zutaten, die in den vielfdltigen Unternehmensphilosophien in
Zusammenhang mit biologisch erzeugten Produkten hervorgehoben wurde. Lediglich Bio-
Produkte, die es in Osterreich nicht gibt bzw. die nicht verfiigbar sind, werden aus anderen
Lindern importiert. Die Studie von BOLW (2011) bestitigt, dass Konsumenten die
Bioprodukte kaufen auch bevorzugt regionale Produkte erwerben.

Den Bio-Gastronomen ist es ein personliches Anliegen, mit ihren Konzepten einen Beitrag fiir
eine intakte Umwelt zu leisten. Die artgerechte Haltung der Tiere und der Verzicht von
chemischen Betriebsmitteln sind weitere bedeutende Aspekte, die laut Meinungen der Bio-
Gastronomen fiir die Verwendung biologischer Lebensmittel sprechen. Diese Aspekte des Tier-
und Umweltschutzes stimmen mit der Literatur iiberein. Allerdings wird nicht beschrieben, dass
Bio-Gastronomen einen hohen Qualititsanspruch haben, der als Resultat von biologischer
Tierhaltung und biologischem Anbau bei diesen Produkten zu erkennen ist (vgl. ROEHL, 2003,
312). Des Weiteren weicht die Meinung der Bio-Gastronomen beziiglich des besseren
Geschmacks biologischer Lebensmittel von der Literatur ab. Dass in der Bio-Gastronomie
vermehrt mit frischen Zutaten gearbeitet wird, ldsst sich im Geschmack wiedererkennen (vgl.
RUCKERT-JOHN, 2007, 250ff). Auch fiir die Konsumenten sehen sie vor allem beim Fleisch
einen gesundheitlichen Vorteil gegeniiber konventioneller Ware. Dieses Argument deckt sich
wiederum mit der Literatur (vgl. KOCHER-SCHULZ, 2013, 4).

In Bezug auf den Einkauf der Bio-Produkte gibt es die eine oder andere Hiirde zu iiberwinden,
die allerdings von den Bio-Gastronomen nicht als Nachteil gesehen wird. Der Grund, dass sie
es nicht als Hemmnis wahrnehmen, konnte daran liegen, dass sie es nicht anders gewohnt sind.

Forschungsfrage 4: Welche zukiinftigen Herausforderungen ergeben sich fiir die Bio-
Gastronomie?

Aus den Interviews wurde ersichtlich, dass der steigende Preisdruck eine der groften
Herausforderungen fiir die Bio-Gastronomie in Zukunft darstellt. Wie in der Literatur belegt
(vgl. SCHNEIDER, 2008, 52f) und laut der Aussage einer Verband-Expertin ist dieser Druck
jedoch allgemein in der Gastronomie gegeben (vgl. MONNIN, 2016). Die Herausforderung fiir
die Bio-Gastronomen besteht darin, das Preisverhiltnis so anzupassen, dass es von den Gésten
noch akzeptiert wird, ohne gleich in die gehobene Gastronomie zu fallen (vgl. HUBER, 2016).
In der Kundenkommunikation besteht die Herausforderung in Zukunft darin, die Bedeutung
von biologischen Lebensmitteln hervorzuheben und den Gésten bewusst zu machen aus
welchen Griinden biologische Speisen teurer sind. Auch in der Literatur wird beschrieben, dass
die Giste den Mehrwert erkennen und schitzen lernen miissen (vgl. HERTLING, 2014, 22).
Beziiglich der Herausforderungen der Bio-Warenbeschaffung gehen die Meinungen
auseinander. Einerseits brauche es die richtige Mischung zwischen Bio-Produkten, die vom
Direktvermarkter kommen und jenen, die vom Bio-GroBhindler bezogen werden (vgl. HECHT,
2016). Andererseits liegt die Herausforderung darin, den erheblichen Aufwand, der mit dem
Einkauf bei verschiedenen Lieferanten verbunden ist zu reduzieren (vgl. VOLMER, 2016). Die
interviewten Bio-Gastronomen streben daher vermehrt den direkten Kontakt zum Produzenten
an. Wie in der Literatur beschrieben besteht eine zukiinftige Herausforderung im Angebot von
gleichbleibenden Qualititen (vgl. HERTLING, 2014, 23). Vor allem in der Wintersaison, wo Bio-
Produkte aus anderen Landern bendtigt werden, kann es vorkommen, dass ungeniefSbare Bio-
Lebensmittel angeliefert werden. Des Weiteren besteht bei kleineren Bio-Gastronomie-
Betrieben die Schwierigkeit den Mindestbestellwert zu erreichen. Wie in der Literatur
erwihnten die Bio-Gastronomen die hohen Anspriiche an ihre Mitarbeiter als zukiinftige
Herausforderung. Die Mitarbeiter miissen definitiv hinter diesem Konzept stehen (vgl.

10



HERTLING, 2014, 22), um den Gisten die Speisen auch entsprechend préisentieren zu konnen.
Die Bio-Gastronomen tun sich schwer fiir ihr einzigartiges Konzept verantwortungsbewusstes
Kiichenpersonal zu finden.

Zusitzlich wurden Herausforderungen fiir die Bio-Zertifizierung ermittelt. Dies betrifft
einerseits die Ehrlichkeit in Bezug darauf, welche Bio-Produkte realistisch geliefert werden
konnen (vgl. HERTLING, 2014, 23), andererseits die gesetzliche Lage der Zertifizierungspflicht.
Die Bio-Gastronomen befiirchten, dass durch den wachsenden Bio-Markt das Vertrauen der
Giste sinkt und die Skepsis gegeniiber biologischen Speisen steigt. Fiir den Bioverband liegt
deshalb die Aufgabe darin, die Bekanntheit und die Glaubwiirdigkeit der Marke hochzuhalten
(vgl. MONNIN, 2016). Laut Osterreichischen Lebensmittelkodex miissen sich jene Gastronomen
zertifizieren lassen, die biologische Produkte ausloben. Allerdings ist hier die Grauzone hoch,
da es von den Behorden nicht ausreichend exekutiert wird (vgl. HECHT, 2016).

Zusammenfassend konnen folgende Servicemallnahmen mit dem hochsten Kundennutzen
identifiziert werden:

1. Hilfestellung bei Produkt- bzw. Produzentensuche geben
Der Bio-Verband soll als Bindeglied zwischen den Produzenten und den Bio-
Gastronomen fungieren. Das Bereitstellen einer Netzwerkplattform wird hier als
forderlich empfunden.

2. Vermehrte Offentlichkeitsarbeit leisten
Das Vertrauen der Konsumenten und das Bewusstsein gegeniiber Bio-Lebensmittel
muss gestirkt bzw. erhoht werden. Der gemeinsame Auftritt unter einer bekannten
Marke ist wiinschenswert.

3. Ausbildung eines ,,bio-affinen“ und verantwortungsbewussten Personals fordern
Der Verband sollte sich fiir Zusatzschulungen einsetzen und sich fiir die Verankerung
des Themas ,,Bio-Lebensmittel* in der Lehrlingsausbildung stark machen.

4. Vereinfachung des Kontrollprozesses forcieren
Die aufwendigen und kostenintensiven Kontrollen werden als Hemmnis fiir die
Umstellung zur Bio-Gastronomie angesehen.
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