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Vorbemerkung

Die folgenden Ausfiihrungen beziehen sich auf die ersten Kapitel sowie das
Literaturverzeichnis des Endberichts zur Studie ,Herkunftsbezeichnung in der
Osterreichischen Gastronomie. Bedeutung und Bewertung aus Kundensicht“, der fur die
Agrarmarkt Austria im Sommersemester 2006 von Studenten der Universitat fur
Bodenkultur erarbeitet wurde.

Bei Interesse an der vollstandigen Studie bitte sich an Ao.Univ.Prof. Dr. Oliver Meixner zu
wenden: [oliver.meixner@boku.ac.af

1 Einleitung

Im Rahmen der Projektlehrveranstaltung ,,Agrar- und Erndhrungswirtschaft” unter der
Leitung von Prof. Oliver Meixner, Institut flir Marketing & Innovation, setzten sich 9
Studentlnnen der Universitat fur Bodenkultur das Ziel, eine etwaige Praferenz der
Konsumentinnen fir regionale Produkte zu erforschen. Hierfiir wurde ein Fragebogen,
bestehend aus 15 Fragen, erstellt und in einem Zeitraum von einem Monat sowohl in einer
direkten Befragung (Face-to-face [F2F]) als auch einer Online-Befragung zur
Beantwortung gestellt.

1.1 Aufbau des Endberichts

Der Endbericht ist folgendermal3en aufgebaut. Entgegen der tiblichen Reihung der Kapitel
in einer wissenschaftlichen Arbeit, steht die Zusammenfassung am Beginn. Die
theoretischen Ausfuhrungen, die zur Entwicklung eines geeigneten empirischen Designs
dieser Studie geflihrt haben, finden sich nach der Prasentation der Auswertungsergebnisse.
Der Fragebogen wird zum besseren Verstdndnis noch vor der Ergebnisprésentation
vorgestellt. Der Ablauf der Studie® gestaltet sich demnach folgendermafen:

e Zusammenfassung

e Fragebogen

e Datenauswertung ,,Regionale Produkte*
e Theorie

e Anhang

e Literaturverzeichnis

! Die Kapitel ,,Fragebogen* bis ,,Anhang* sind nur im Endbericht enthalten, nicht in dieser Kurzfassung.
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Dieser eher ungewohnliche Ablauf wurde zur Erhéhung der Lesefreundlichkeit gewéhit.

1.2 Problemstellung/Zielsetzung

Das Projekt ,,Regionale Produkte® entstand aus einem runden Risch mit Vertretern der
WKO (Wirtschaftskammer Osterreich), der Osterreich Werbung, der LK (Landwirtschafts-
kammer) Osterreich und der AMA (Agrarmarkt Austria) Marketing GmbH im Jahr 2005
und war urspriinglich von BM Proll, BMLFUW, initiiert worden. Ziel des Projektes ist es,
Osterreich langfristig als eine der wichtigsten kulinarischen Destination Europas zu
verankern. Um dies zu erreichen, ist es notwendig, die Zusammenarbeit von heimischer
Landwirtschaft und Gastronomie und Hotellerie zu starken. Im Rahmen einer Pilotphase
werden derzeit die erarbeiteten Vorschldge — hinsichtlich Herkunftsauszeichnung
landwirtschaftlicher Produkte in Speisekarten — in 10 Gastronomiebetrieben auf ihre
Praxistauglichkeit getestet.

Um der Komplexitat der Thematik gerecht zu werden, einigten sich die Studenten auf eine
klare Aufgabenteilung. Die Tatigkeit von Bernhard und Gerhard bestand im Entwurf, der
Programmierung und dem Ins-Netz-stellen einer geeigneten Homepage sowie deren
Verwaltung. Ebenso wurde die Adaption des Fragebogens fiir die Onlinebefragung,
Internetrecherche Uber einschlagige Onlineforen und Newsgroups durchgefiihrt. Zudem
wrude ein geeignetes Design zur Befragung entwickelt. Welche Fragen sollen gestellt
werden? Welche Skalen sollen Verwendung finden? Welche statistischen Methoden sollen
angewendet werden und warum? (Schritte zur Fragebogenentwicklung anstellen und
allgemein den Befragungsablauf erkléren.)

Johanna und Philipp erforschten die Motive fur den Kauf von regionalen Produkten
(Vertrauen, Sicherheit, Sympathie mit der Region, 6konomische Interessen). Dabei
ergaben sich folgende Fragestellungen: Ist der Konsument bereit, mehr fir regionale
Produkte zu zahlen? Bei welchen Produkten ist dem Konsument ein Verzehr von
regionalen Produkten besonders wichtig?

Ausgehend von den Anforderungen an eine Speisekarte und den Grundlagen zu deren
Erstellung, versuchten Maria und Christian die Wichtigkeit der Speisekarte als Werbung
fir die Region sowie deren Produkte und Spezialitaten darzustellen. Anhand von
Beispielen aus bereits durchgefuhrten Umfragen wurde erhoben, wie die Gaste hinsichtlich
der Verwendung regional erzeugter Produkte in der Gastronomie informiert werden
mochten.

Gabriele und  Ekkehard recherchierten zu  Marketing-Theorien  bezlglich
Konsumentenverhalten, aktuelle Entwicklungen und Tendenzen in der Gastronomie
beziehungsweise dem Lebensmittelsektor. Interessant waren vor allem die Fragen, welche
Faktoren beeinflussen die Restaurant- beziehungsweise Speisenwahl aktuell (bestehende
,Gutesiegel“ - Gastronomiefiihrer und ihre Bedeutung).



1.3 Forschungsfragen

Fur die Erstellung des empirischen Designs und des damit im Zusammenhang stehenden
Fragebogens beschaftigte sich die Gruppe intensiver mit folgenden Fragestellungen:

e Wie wichtig ist generell die Herkunftsauszeichnung von landwirtschaftlichen
Produkten in Speisekarten?

e Wie soll die Herkunftsauszeichnung in der Speisekarte erfolgen, damit sie leicht
verstandlich ist?

e Beeinflusst das Wissen tber die Herkunft der Rohstoffe die Wahl einer Speise?
e Erfolgt eine bewusste Entscheidung fir ein Gericht heimischer Herkunft?
e Wird ein eventuell hoherer Verkaufspreis akzeptiert?

e Wortbildmarke ,,Aus der Region“ ist sie ansprechend, geeignet um ihre Bedeutung
transparent zu machen? Wird bei der Durchsicht der Speisekarte darauf geachtet?

e Wie wichtig sind regionale Spezialitaten in Speisekarten?

e Sind ndhere Produktinformationen zu einzelnen Spezialitditen fir den Gast
winschenswert?

1.4 Ablauf der Studie

Fur die Beantwortung der obigen Forschungsfragen wurde ein geeignetes empirisches
Design entwickelt, i.e. eine Kombination aus F2F-Befragung mit einer Online-Befragung.
Dieses komplexe Datenerhebungsdesign wurde einerseits aus pragmatischen Griinden
gewahlt (es stand kein Budget fir eine umfangreiche Datenerhebung Uber personliche
Interviews zur Verfligung); andererseits sollte damit die Erzielung einer aussagekraftigen
Anzahl an Datensatzen (vor allem tiber die Online-Befragung) erreicht werden.

Im Ubrigen konnten die Ergebnisse beider Befragungen verglichen werden, womit es
maoglich war, einem maoglichen Bias aus der Online-Befragung auf die Spur zu kommen.
Soviel kann schon an dieser Stelle vermerkt werden: Es gibt teilweise einen solchen Bias,
allerdings verdndert dieser die Ergebnisse nur marginal, weshalb auf eine detaillierte
Darstellung der Unterschiede zwischen F2F und Online verzichtet werden kann.

Der Online-Fragebogen konnte mehrere Wochen im WWW aufgerufen werden und
erbrachte einen Uberraschend hohen Ricklauf von 568 giltigen Fallen. Im Rahmen der
F2F-Befragung wurden weitere 182 Félle erhoben, was ein Gesamtsample von 750
gultigen Fallen ergibt.

Vorausgegangen sind der Erhebung naturgem&B umfangreiche Recherchen und eine
adaquate Literaturanalyse, welche dem theoretischen Teil dieser Studie zu entnehmen sind.

Der detaillierte Ablauf der Studie kann auch den Protokollen und der Zeitplanung im
Anhang entnommen werden.



Die Studie wurde im Sommersemester 2006 im Zeitraum Anfang Mérz bis Ende Juni
erarbeitet.

2 Zusammenfassung

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sich die Annahmen, Konsumenten legen
grofRen Wert auf regionale Produkte, bestatigt haben. Wichtig ist vor allem die regionale
Herkunft bei frischen Speisen, insbesondere bei Fleischwaren und Eiern. Ebenso zeigt sich,
dass die befragten Personen, unabhéngig von Alter und Geschlecht, den Wunsch haben,
die regionale Herkunft in der Speisekarte anzugeben.

Neben dem Bedirfnis, regionale Produkte auf der Speisekarte vorzufinden, ist es
Konsumenten ebenso wichtig, regionale Spezialitdaten vorzufinden. Ob die befragten
Personen auch bereit waren, flr regionale Spezialitdten bestehend aus Zutaten aus der
Region einen hoheren Preis zu bezahlen, kann nicht mit Sicherheit gesagt werden. Die
Auswertungen zeigen diesbeziiglich zwar ein klares Ergebnis fur regionale Bio-
Spezialitaten mit einem 20%-igen Preisaufschlag zu herkdmmlichen Speisen. Allerdings
zeigt die Erfahrung, dass die befragten Personen nicht immer objektiv auf sensible,
monetdare Fragen antworten. In der Praxis wird dann doch hdufig aus 6konomischen
Grinden das billigere Gericht gewahlt. Nichtsdestotrotz kann die Bereitschaft, flr
regionale Produkte mehr zu zahlen, als hoch vermutet werden. Im Ubrigen muss beachtet
werden, dass die Zielgruppe fiur diese Studie kulinarik-interessierte Personen sind, bei
denen ohnehin eine hdéhere Zahlungsbereitschaft beim Angebot entsprechender Speisen
vermutet werden kann.

Wenig Uberraschend ist die Tatsache, dass es fur Gaste am wichtigsten ist, gutes Essen
vorzufinden. Sauberkeit, frische Zubereitung, freundliche Bedienung sowie Ambiente sind
weitere wesentliche Kriterien, die Wirte unbedingt beachten sollten. Im Vergleich zu
diesen Kriterien wird die regionale Herkunft als weniger wichtig eingestuft. Demnach kann
die Herkunft als zusétzliches Kriterium angesehen werden, um sich im Wettbewerb mit
anderen Gastronomen zu differenzieren. Die vorher genannten Kriterien mussen aber auf
alle Félle erfullt werden. Im Sinne der Produktpolitik kdénnten daher die Kriterien guter
Geschmack, frische Zubereitung, freundliche Bedienung, Ambiente und Sauberkeit als
Kernnutzen des Restaurantbesuchs definiert werden; die regionale Herkunft ware hingegen
ein Zusatznutzen, der dem Besucher geboten werden konnte und der zur Abhebung von der
Konkurrenz beitragen kann.

Um Gaste zum Besuch eines Lokals zu animieren, ist Mundpropaganda (Empfehlung von
Bekannten) die beste Methode. Dennoch ist es unverzichtbar, auf das Ambiente des Lokals
als auch auf eine angemessene Speisekarte zu achten. Weniger vordergriindig sind die
Werbungen (bers Internet oder Restaurantfiihrer als geeignete kommunikationspolitische
Instrumente eingeschatzt. Aber auch hier ist VVorsicht bei der Interpretation geboten: Nicht
immer ist dem Konsumenten (hier den Restaurantbesuchern) bewusst, warum sie sich fur
die Wahl eines Produktes (hier der Gasthaus-/Restaurantbesuch mit entsprechender
Konsumation) entscheiden.



Die Speisekarte ist flir Konsumenten, neben gut geschultem Personal sehr wichtig, um auf
regionale Spezialitditen und auf die Herkunft aufmerksam zu machen. Dabei kann
allerdings nicht eindeutig gesagt werden, wie und wo der Hinweis auf die Regionalitét
angebracht sein soll. Der Individualitdt eines Wirts steht dennoch nicht alles offen.
Hervorzuheben ist, dass viele Befragte Bilder in einem begrenzten Mal goutieren. Ebenso
zeigt sich im Rahmen der Gesprache?, dass die interviewten Personen keine zu
»uberladenen* Speisekarten winschen, sondern Schlichtheit und Klarheit bevorzugen.
Werden Bilder eingesetzt, sollte dies sehr sorgfaltig, berlegt und in begrenztem Ausmal
erfolgen.

AbschlieRend ist anzumerken, dass das Vertrauen in Logos (Gutesiegel) und in Produkte
oOsterreichischer Herkunft seitens der Géste sehr groB ist. Dieses Vertrauen darf natlrlich
nicht enttduscht werden. Dementsprechend wollen Konsumenten eine Kontrolle und
Nachvollziehbarkeit der Herkunft von Speisen. Im Allgemeinen vertrauen sie aber darauf,
dass sie in Osterreichischen Restaurants auch Osterreichische Produkte vorgesetzt
bekommen (aulRer, es wird extra darauf hingewiesen, z.B. bei auslandischen Spezialitaten).
Dies kann auch als klarer Auftrag an den Gastronomen verstanden werden, verstarkt
Osterreichische Produkte einzusetzen.
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