
 

 

 

 

 
 
 

 

Modul Kommunikation 
und Marketing 

Skript 
 

 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

PROJEKT REKUK 
Berufliche Weiterbildung für KüchenleiterInnen 
und KöchInnen von Großküchen im nachhalti-
gen Lebensmittel- und Küchenmanagement 

Haftungsauschluss: 

"Dieses Projekt wurde mit Unterstützung der Europäischen Kommission finanziert. Die Verantwortung für 

den Inhalt dieser Veröffentlichung trägt allein der Verfasser; die Kommission haftet nicht für die weitere 

Verwendung der darin enthaltenen Angaben." 
 

Vers. 2.0 



 

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing                                                                             2 

  



 

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing                                                                             3 

  

Urheberschaft und geistiges Eigentum von: 
 
Projektleitung: 
Ressourcen Management Agentur (RMA) 
Argentinierstr. 48 / 2.. OG, 1040 Wien, Österreich, www.rma.at  

Hans Daxbeck, Nathalia Kisliakova, Alexandra Weintraud, Irene Popp, Nadine 

Müller, Stefan Neumayer, Mara Gotschim 

 
Projektpartner (in alphabetischer Reihenfolge): 
Associazione Italiana per l’Agricoltura Biologica (AIAB Liguria) 
Via Caffaro1/16 - 16124 Genua, Italien, www.aiabliguria.it/ 

Alessandro Triantafyllidis, Giorgio Scavino, Francesca Coppola 
 
Jihočeská univerzita v Českých Budějovicích 
Branišovská 1645/31A, České Budějovice 2, 370 05 Budweis, Tschechische Republik, 
www.jcu.cz/?set_language=cs  

Prof. Jan Moudry, Dr. Jan Moudry 
 
Thüringer Ökoherz (TÖH) 
Schlachthofstraße 8-10, 99423 Weimar, Deutschland, www.oekoherz.de  

Sara Flügel, Franziska Galander 



 

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing                                                                             4 

  



 

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing                                                                             5 

  

Inhaltsverzeichnis 

LEHRZIELE .............................................................................................................. 7 

1. GRUNDLAGEN DER KOMMUNIKATION UND DES MARKETINGS ........... 9 

1.1. Marketing- Erfolgsrezepte .............................................................................. 9 

1.2. Was ist Marketing? ...................................................................................... 10 

1.3. Die 5 Axiome der Kommunikation ................................................................ 10 

1.4. Interessensgruppen ..................................................................................... 11 

1.5. Herausforderungen der Kommunikation ...................................................... 11 

1.6. Interne und externe Kommunikation ............................................................ 12 

1.7. Entwicklung eines Kommunikationsplanes .................................................. 12 

2. KOMMUNIKATION UND MARKETING IN KÜCHEN .................................. 15 

2.1. Interessensgruppen im Ernährungssystem .................................................. 15 

2.2. Die 4 P’s des Marketings ............................................................................. 15 

2.2.1.Product (Produktpolitik) ....................................................................... 16 

2.2.2.Price (Preispolitik oder auch Kontrahierungspolitik)............................. 16 

2.2.3.Place (Distributionspolitik) ................................................................... 17 

2.2.4.Promotion (Kommunikationspolitik) ..................................................... 17 

3. GÄSTEBEFRAGUNG UND KOMMUNIKATIONSMÖGLICHKEITEN ......... 19 

3.1. Feedback einholen – aber wie? ................................................................... 19 

3.2. Fragestellungen ........................................................................................... 20 

3.3. Kommunikationsmöglichkeiten .................................................................... 28 

3.4. Tischkarten .................................................................................................. 29 

3.5. Informationsfolder ........................................................................................ 30 

3.6. Rezeptbroschüren ....................................................................................... 32 

3.7. Newsletter ................................................................................................... 33 

3.8. Homepage ................................................................................................... 36 

3.9. Poster .......................................................................................................... 37 



 

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing                                                                             6 

  

 



 

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing                                                                             7 

  

Lehrziele 

• Wissen über die Prinzipien der Kommunikation und des Marketings 

• Wissen über die Auswahl der richtigen Instrumente für bessere Information und 
Kommunikation 

• Bemühungen der eigenen Großküche intern und über externe Medien 
kommunizieren können 

• AkteurInnen identifizieren können 

• VerpflegungsteilnehmerInnen über ihre individuellen Interessen zu informieren 



 

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing                                                                             8 

  



 

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing                                                                             9 

  

1 Grundlagen der Kommunikation und des 

Marketings 

1.1 Marketing- Erfolgsrezepte 

FOLIE 5-7 

Der Energy-Drink-Hersteller Red Bull betreibt mit Content Marketing keine Werbung 

im eigentlichen Sinne. Das österreichische Unternehmen schafft es, dass die Medien 

viel häufiger über das Unternehmen berichten als dass es selbst Werbungen 

schaltet. Red Bull schafft es stets präsent bei seiner Zielgruppe zu sein und hat sich 

auf dem Markt klar positioniert. Dafür hat das Unternehmen im Jahr 2012 rund 1,4 

Millarden Euro investiert. Allein der dritte Weltmeister-Titel von Sebastian Vettel hat 

dem Energy-Drink-Hersteller 200 Millionen Euro gekostet. Der Sprung von Felix 

Baumgartner mit RedBull-Werbung war über Tage das meist getwitterte Ereignis auf 

der Welt. Hinzu kommen diverse Sportteams und SportlerInnen, die von dem 

Brauseproduzenten finanziell unterstützt werden. 1 

 

Coca-Cola ist die Marke mit dem höchsten Markenwert und verfügt über das 

breiteste Portfolio in der Getränkeindustrie mit 3300 Produkten. Coca-Cola wendet 

dafür verschiedene Werbestrategien an, um die Nachfrage auf dem Markt zu 

erhöhen. Diese zielen darauf ab, dass die Kunden die Produkte mit einem modernen 

Lifestyle in Verbindung bringen. Coca-Cola steckt zudem Millionenbeträge in 

Sponsoring-Verträge mit dem Internationalen Olympischen Komitee oder dem 

Weltfußballverband Fifa.2 

 

Das Unternehmen Innocent Smoothie stellt Smoothies und Fruchtsäfte her und 

vertreibt diese. Das Nachhaltigkeitskonzept umfasst unter anderem 

Mitarbeiterschulungen inklusive regelmäßiger Workshops zum Thema Nachhaltigkeit 

für das Personal und die Kundschaft. Dazu kommen öffentlichkeitswirksame 

Informationskampagnen über nachhaltige Ernährung, nachhaltige Produktion und die 

Vermeidung von Lebensmittelverschwendung. Dabei liegt der Fokus der 

Werbemaßnahmen weniger auf den Produkten selbst, sondern vielmehr auf den 

Nachhaltigkeitsaktionen des Unternehmens.3 

 

 

 

 

                                                        
1 https://content-marketing.com/erfolgreiches-content-marketing-am-beispiel-red-bull/ 
2 https://www.marketing91.com/marketing-mix-coca-cola/ 
3 https://www.business-wissen.de/artikel/marketingstrategie-3-beispiele-fuer-nachhaltiges-
marketing 
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1.2 Was ist Marketing? 

FOLIE 8-9 

„Der Grundgedanke des Marketings ist die konsequente Ausrichtung des gesamten 

Unternehmens an den Bedürfnissen des Marktes.” 

 

Es steht dabei außer Frage, dass im Wettbewerb die Bedürfnisse der Kunden im 

Fokus der Unternehmensführung stehen müssen. Darüber hinaus zählt das 

Erkennen von Marktveränderungen und Bedürfnisverschiebungen zu den 

Herausforderungen des Marketings. Es sollen weiters Möglichkeiten zur 

Nutzensteigerung identifiziert und der Nutzen für Kunden nachhaltig erhöht werden. 

Neben den Kunden sind Mitarbeiter, Anteilseigner, Staat und Umwelt wichtige 

Anspruchsgruppen.4 

 

 

1.3 Die 5 Axiome der Kommunikation5 

FOLIE 10-11 

Ein zentrales Prinzip der modernen Kommunikationstheorie drückte der Philosoph 

und Kommunikationstheoretiker Paul Watzlawick aus. Er etablierte, was er fünf 

Axiome der menschlichen Kommunikation nannte: 

Axiom 1 "Man kann nicht nicht kommunizieren." Weil jedes Verhalten eine Art von 

Kommunikation ist, kommunizieren Menschen ständig miteinander.  

Axiom 2 "Jede Kommunikation hat einen Inhalts- und einen Beziehungsaspekt."  

Axiom 3 " Kommunikation ist immer Ursache und Wirkung." Kommunikation umfasst 

Stimme (Ton, Lautstärke, Rhythmus), aber auch Pausen, lachen, Stille und andere 

Klangausdrücke wie räuspern, trommeln und verschiedene Laute. Die Interpunktion 

kann die Bedeutung erheblich verändern.  

Axiom 4 "Menschliche Kommunikation umfasst sowohl digitale als auch analoge 

Modalitäten." Nicht nur das gesprochene Wort (in der Regel digitale Kommunikation), 

sondern auch die nonverbalen Äußerungen (z. B. Lächeln, Wegblicken, ...) teilen 

etwas mit. 

Axiom 5 "Zwischenmenschliche Kommunikationsverfahren sind entweder 

symmetrisch oder komplementär, abhängig davon, ob die Beziehung der Partner auf 

Unterschiede oder Gemeinsamkeiten beruht." Eine "symmetrische" Beziehung 

bedeutet hier eine Beziehung, in der die beteiligten Akteuere aus einer 

Machtperspektive gleichberechtigt sind.6 

 

 

                                                        
4 https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/marketing-39435 
5 http://www.paulwatzlawick.de/axiome.html 
6 http://www.paulwatzlawick.de/axiome.html 
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1.4 Interessensgruppen 

FOLIE 12 
Die Identifizierung der einzelnen Interessengruppen aus einem breiten Stakeholder-

Netzwerk entlang der Wertschöpfungskette ist der erste Schritt: Produktion, 

Verarbeitung, Groß- und Einzelhandel, Verbraucher und Regulierungsbehörden. Ein 

Stakeholder oder Vertreter einer Interessengruppe ist jemand, der am Erfolg oder 

Misserfolg einer Aktivität beteiligt ist. Eine gute Kommunikation zwischen den 

Interessengruppen ist ein Schlüsselfaktor.7 

 

Man unterscheidet zwischen internen und externen Stakeholdern. 

Externe Stakeholder sind diejenigen Gruppen, die nicht selbst in einem 

Unternehmen tätig sind, jedoch von dessen Leistung direkt oder indirekt betroffen 

sind (z.B. Verbraucher, Aufsichtsbehörden, Investoren, Lieferanten). So möchte die 

Regierung beispielsweise, dass das Unternehmen seine Steuern zahlt, Arbeitsplätze 

schafft und sichert, Gesetzen folgt und wahrheitsgemäß über seine finanziellen 

Bedingungen berichtet.  

 

Interne Stakeholder sind die Einzelpersonen und Parteien, die Teil des 

Unternehmens sind, z.B. Angestellte, Manager, der Vorstand, Investoren, Freiwillige 

usw.8 

 

 

1.5 Herausforderungen der Kommunikation 

FOLIE 13 
Viele Studien unterstreichen, dass auf kommunaler Ebene die Kommunikation und 

Aufklärung über Lebensmittelqualität noch große Schwächen aufweist, sodass 

Informationen und Handlungsstrategien in Hinblick auf die neuesten 

ernährungswissenschaftlichen Erkenntnisse sowie der globalen Zusammenhänge 

nicht an wichtige Zielgruppen (z.B. ältere Menschen, Familien und Jugendliche) 

gelangen. Eine wirksame Kommunikationsstrategie zeichnet sich darin aus, dass sie 

auch diejenigen erreicht, welche noch kein Bewusstsein für die Thematik entwickelt 

haben.  

Des Weiteren nimmt die Kommunikation auch eine wichtige Stellung für die 

Transparenzschaffung einer Branche ein. Nur ein gut informierter Verbraucher, kann 

sich bewusst für eine nachhaltige Lebensweise und einen nachhaltigen Konsum 

entscheiden. Die Kommunikation in der Lebensmittelbranche muss über die 

Lebensmittelqualität hinaus gehen, auch Umwelt – und soziale Aspekte rücken hier 

in den Fokus von Verbraucher und Politik. 

 

 

 

                                                        
7 http://resourcecentre.foodrisc.org/ 
8 http://ec.europa.eu/environment/gpp/eu_gpp_criteria_en.htm 
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1.6 Interne und externe Kommunikation 

FOLIE 14-16 
Die interne Kommunikation ist in jedem Unternehmen besonders wichtig. Außerdem 

ist auch eine wechselseitige Kommunikation zwischen Unternehmensmitarbeitern 

und externen Akteuren unerlässlich. Häufige Besprechungen sind wichtig, um die 

Mitarbeiter über bevorstehende Veranstaltungen und die zu erwartende Arbeit sowie 

die Herausforderungen des Kommunikationsstrategieplans zu informieren.  

 

Die Informationsvermittlung auf interner Ebene muss möglichst genau und detailliert 

sein, um eine akkurate interne Zusammenarbeit zu ermöglichen. Auf externer Ebene 

sollten die Themen benutzerfreundlich und leicht verständlich aufbereitet werden. 

 

Der organisationsinterne Dialog  

Wissensbasierte Organisationen, wie beispielsweise Einrichtungen der 

Gemeinschaftsverpflegung, bauen auf immateriellen Werten wie der Expertise und 

den Werten der Mitarbeiter auFolie Das Verhalten der Mitarbeiter sowie deren 

Einstellungen und die Wissensgrundlage beeinflussen die Effektivität und 

Etablierung der Unternehmens(weiter-)entwicklung grundlegend. Um mehr den 

Ansatz der Nachhaltigkeit in Ihrer Großküche zu etablieren, sollte ein offener Dialog 

mit den Mitarbeitern aus allen Bereichen (Küche, Logistik, Verwaltung, Management, 

Marketing) geführt und gezielte Handlungsorientierung gegeben werden. Die 

Steigerung von Motivation und Professionalität der Mitarbeiter kann insofern als 

eines der Hauptziele des Unternehmensmanagements betrachtet werden. Die 

Mitarbeiter stellen die wertvollste Ressource dar, die nicht nur durch finanzielle Mittel 

motiviert ist, sondern auch durch interne Kommunikation, Autonomie oder soziale 

Belohnungen. Das Engagement von Küchenpersonal kann Veränderungen 

beschleunigen, Kunden motivieren und auf kreative Weise den Standard der Außer-

Haus-Versorgung erhöhen. 

 

Der organisationsexterne Dialog 

Externe Kommunikationsstrategien helfen, die Zusammenarbeit mit den 

verschiedenen Stakeholdern außerhalb der formellen Struktur der Organisation zu 

erleichtern, um erfolgreiche Veränderungen entlang der gesamten 

Unternehmenswertschöpfungskette zu fördern. Externe Kommunikation umfasst 

Nachrichten von einer Organisation an externe Stakeholder, über Medien wie Print- 

oder digitale Tools, das Internet, Print-, Radio- und Fernsehwerbung. Ziel ist es, ein 

Bewusstsein für Nachhaltigkeit zu schaffen, Produkte zu bewerben und bei Kunden, 

Behörden, etc. einen positiven Eindruck zu hinterlassen. Externe Kommunikation ist 

jede Information, die das Unternehmen an die Öffentlichkeit weitergibt, entweder 

über die Organisation selbst oder ihre eigenen Produkte und Dienstleistungen. 

 

 

1.7 Entwicklung eines Kommunikationsplanes 

FOLIE 17 
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Ein Kommunikationsplan ist ein schriftliches Dokument, in dem beschrieben wird, 

was Sie mit Ihrer Kommunikation/Werbung erreichen wollen (Ihre Ziele), wie diese 

Ziele erreicht werden können (Ihr Arbeitsprogramm/Ihre Werkzeuge/Ihr Zeitplan), 

an wen Sie sich richten wollen (Ihre Zielgruppen)), und wie Sie die Ergebnisse Ihres 

Programms messen (Evaluierung). Dabei muss die Entwicklung Ihres 

Kommunikationsplans mit Ihrer jährlichen Budgetierung oder Organisationsplanung 

abgestimmt werden. 

 

Selbst kleine Organisationen sollten in Erwägung ziehen, zumindest einen 

rudimentären Plan für die interne und externe Kommunikation zu entwickeln. In der 

Regel verbringen sehr kleine Unternehmen keine Zeit damit, darüber nachzudenken, 

wie wichtige Informationen an Mitarbeiter (intern) und Stakeholder (Kunden, 

Lieferanten usw.) kommuniziert werden. Der Kommunikationsplan und das 

Kommunikationspersonal spielen eine Schlüsselrolle bei der Erreichung der 

Unternehmensziele. Ein solcher Plan, eine Strategie macht Ihre Organisation 

verständlich, betont seine Unterschiede und Alleinstellungsmerkmale und priorisiert 

Nachrichten für seine wichtigsten Zielgruppen. Um sicherzustellen, dass Ihre 

Botschaften klar, kohärent und konsistent sind, binden Sie verschiedene Akteure in 

die Entwicklung Ihres Kommunikationsplans ein. Die beste Kampagne kann nur 

erfolgreich sein, wenn ihre eigenen Mitarbeiter fokussiert und motiviert sind, um die 

wichtigsten Themen und Botschaften der Kampagne zu vermitteln. Sobald Sie das 

Verständnis und die Unterstützung Ihres internen Teams gesichert haben, können 

Sie Ihre Kommunikation an die externen Zielgruppen weiterleiten, die Sie informieren 

und / oder beeinflussen möchten.  
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2 Kommunikation und Marketing in Küchen 

2.1 Interessensgruppen im Ernährungssystem 

FOLIE 20 
Im Folgenden werden zwei wichtige Interessensgruppen beschrieben. Weitere 

Interessensgruppen sind im Handbuch des Moduls zu finden. 

 

Mitarbeiter  

Damit ein nachhaltiges und gut funktionierendes Unternehmensmanagement im 

Betrieb etabliert werden kann, müssen alle an einem Strang ziehen. Eine 

Sensibilisierung und Wertschätzung aller Beteiligten für dieses Thema ist dabei 

unbedingt notwendig. Ein Geschäftsführer bzw. Küchenleiter hat dabei eine 

Leitbildfunktion. Die Umweltschutzmaßnahmen sollten ebenfalls in die 

Unternehmensphilosophie integriert werden. Damit Maßnahmen gut umgesetzt 

werden können, bedarf es ebenfalls regelmäßiger Schulungsmaßnahmen.  

 

Verpflegungsteilnehmer 

Immer mehr Verbraucher lesen die Etiketten auf der Verpackung und informieren 

über die Herkunft von Lebensmitteln. Tatsächlich tragen die zunehmende 

Industrialisierung und die durch die Umweltverschmutzung entstehenden Probleme 

dazu bei, dass immer mehr Verbraucher nach Produkten mit der Aufschrift 

"unbehandelt" oder "biologisch" greifen, was eine allmähliche Gesamtveränderung 

des Verbrauchs bedeutet. 

Hier eine Liste der wichtigsten Merkmale des "kritischen Verbrauchers": 

• Individuell: Entscheidungen werden nach ihrem Ermessen getroffen. 

• Kompetent: informiert sich gut um eine fundierte Entscheidung treffen zu 

können. 

• Fordernd: steigende Ansrüche. 

• Selektiv: weniger Markenloyalität (hat sehr viel Auswahl und kauft nicht 

immer dasselbe). 

• Ganzheitlich orientiert: nicht nur auf ein einzelnes Merkmal fokussiert. 

• Pragmatisch: realistisch. 

• Verantwortungsvoll: Sind sich den sozialen Auswirkungen der 

Erzeugnisse/Produkte bewusst. 

• Bedächtig: haben eine senible Risikowahrnehmung, Unsicherheit, Ängste vor 

globalen, ethisch senistiven Problemen 

 

 

2.2 Die 4 P’s des Marketings 

FOLIE 21-37 
Als die 4 P’s des Marketings werden umgangssprachlich die Marketinginstrumente 

bezeichnet, die im klassischen Produktmarketing ihre Anwendung finden. Sie lauten: 
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• Product (Produktpolitik) 

• Price (Preispolitik oder auch Kontrahierungspolitik) 

• Place (Distributionspolitik) 

• Promotion (Kommunikationspolitik) 

 

2.2.1 Product (Produktpolitik) 

Nutzenversprechen 

Das Nutzenversprechen eines Unternehmens besteht aus einer Reihe von 

Elementen, die dieses Unternehmen für die Kunden einzigartig machen. Eine erste 

nützliche Übung besteht darin, den idealen Benutzer/Verbrauchers zu visualisieren 

und zu beschreiben. Auf diese Art und Weise kann eine persönlichere Botschaft 

formuliert und die wirklichen Bedürfnisse und Präferenzen des Kunden/Verbrauchers 

identifiziert werden. Nach der Analyse der Bedürfnisse der Kunden, an die sich das 

Unternehmen wendet, ist es wichtig, darüber nachzudenken, wie diese Bedürfnisse 

durch die angebotenen Inhalte, Produkte oder Dienstleistungen erfüllt werden 

können. In der Tat wird ein Nutzenversprechen nur dann wirksam, wenn die 

angebotenen Produkte und Dienstleistungen im Einklang mit den Bedürfnissen der 

Nutzer stehen. Nach der Bedürfnisanalyse folgt die Fragestellung wie sich das 

eigene Angebot von dem seiner Konkurrenten unterscheidet. Was ist der Mehrwert 

Ihrer Inhalte oder Produkte? Damit ein Nutzenversprechen für die Kunden attraktiv 

wird, ist es daher ebenfalls wichtig, diesen einzigartigen Wert 

(Alleinstellungsmerkmal) zu unterstreichen. 

 

Die Entwicklung einer Marke  

Viele Leute denken, dass "Marke" nur ein anderes Wort für "Logo" ist. Logos sind 

jedoch nur ein Teil einer Marke. Stellen Sie sich eine Marke wie eine Person vor. 

Das Logo ist ihr Aussehen, eine visuelle Darstellung dieser Person, aber es gibt viel 

mehr als nur ihre äußere Erscheinung. Die Art, wie sie spricht, wie sie sich verhält, 

wie sie sich kleidet, all diese kleinen Teile bilden das Ganze - die Marke. 

 
2.2.2 Price (Preispolitik oder auch Kontrahierungspolitik) 

“Nachhaltigkeit” und “hohe Qualität” müssen nicht automatisch synonym für “hohe 

Preise” stehen. Die allgemeine Lebensmittelqualität der Küche wirkt sich signifikant 

auf die Kundenzufriedenheit aus. Frische und Vielfalt der Lebensmittel sind die 

beiden einflussreichsten Attribute, die die Kundenzufriedenheit in der Außer-Haus-

Versorgung beeinflussen. Köche und Küchenleiter sollten genau die 

Qualitätsattribute hervorheben, die die Rückkehr eines Kunden in die 

Gastronomie/Kantine verstärkt. 
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2.2.3 Place (Distributionspolitik) 

Durch die richtige Wahl der Kommunikationskanäle können potenzielle Kunden 

aufmerksam gemacht werden. Durch die Präsentation aktueller Menüs wird der 

Aufbau von Beziehungen mit Kunden und potentiellen Kundern ermöglicht und 

verbessert. Ihre Marke kann verstärkt vermarktet werden. 

 

Mögliche Kommunikationskanäle sind: 

• Werbung im TV, im Radio, auf Plakaten 

• Veranstaltungen  

• Virales Marketing 

• Partnerschaften 

• E-Mail-Marketing 

• Social Media  

 
2.2.4 Promotion (Kommunikationspolitik) 

Im Marketing-Lexikon wird das Informieren von Kunden als "Promotion" bezeichnet. 

Die Promotion ist ein spezifisches Element in Marketingaktivitäten, welches sich aus 

verschiedenen Aktivitäten zusammensetzt, auch als “promotional mix” bezeichnet. 

Zum “promotional mix” gehören in erster Linie die Außenwerbung (z.B. Plakate und 

Flyer), der persönliche Verkauf (z.B. Vertreter, Telefonberatung/-Verkauf), die 

Verkaufsförderung (z.B. Rabattaktionen, Verkaufssendungen, Ausstellungen), 

Sponsoring eines Events, und Öffentlichkeitsarbeit (z.B. Pressemitteilungen, 

Seminare, Radiointerviews). Die Herausforderung für ein Unternehmen besteht 

darin, die passende Mischung dieser Aktivitäten zu finden.  

 

 

 
Lebensmittel

qualität 

 
Lebensmittel

sicherheit 

Image/ 
Marken-

attraktivität 

 

Kunden-
beziehungen 

Kunden-
zufriedenheit 

Mahlzeiten 
Erfahrung 
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3 Gästebefragung und 

Kommunikationsmöglichkeiten 

3.1 Feedback einholen – aber wie? 

FOLIE 40-44 
Oft ist das Einrichten von geeigneten Feedback-Möglichkeiten einer der meist 

übersehenen Schritte im Marketingprozess. Feedback von intern und extern ist 

jedoch eine entscheidende Komponente für (Weiter-) Entwicklung der 

Marketingstrategie- es kann helfen, Verbesserungspotentiale in bestimmte Bereichen 

hervorzuheben, Lücken in der Umsetzung der Maßnahmen zu identifizieren und 

Einblicke zu geben, wie die Werbemaßnahmen von internen und externen Akteuren 

wahrgenommen werden.  

 

Wenn Sie einen bestimmten Bereich für Verbesserungen isoliert betrachten 

möchten, rahmen Sie Ihre Fragen so ein, dass Sie eine sehr spezifische Antwort 

erhalten. Beispielsweise möchten Sie in einer kurzen Liste feststellen, ob die Qualität 

und Häufigkeit der Informationen zufriedenstellend ist oder welches 

Ernährungsthema das Publikum besonders anspricht. Im Idealfall bietet Ihnen eine 

gute Mischung aus quantitativen und offenen Fragen ein umfassendes Bild darüber, 

wie Ihre nachrichtendienstliche Funktion von anderen wahrgenommen wird und 

welchen Wert sie darauflegen.  

 

Bei einer informellen Umfrage gibt es keine Parameter, jedoch kann auch diese 

Form des Feedbacks sehr aufschlussreich sein. Führen Sie informelle 

Kundenumfragen durch. Informieren Sie sich auch in Ihrer Betriebskantine informell 

und fragen Sie Ihre Kollegen, wie sie sich gegenseitig unterstützen können, um 

individuelle und kollektive Ziele effizienter zu erreichen. Finden Sie heraus, welche 

Informationsmaßnahmen sie am meisten schätzen und welche Art von Informationen 

für ihre Bedürfnisse nicht relevant sind.  
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3.2 Fragestellungen 

FOLIE 44-56 

 
1. Wie oft essen Sie gewöhnlich in dieser Kantine? 

     

Seltener als 1 
Mal pro 
Woche 

1-2 Mal pro 
Woche 

3-4 Mal pro 
Woche 

Mindestens 5 
Mal pro Woche 

 
Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zu? 
 

Auswahl und Angebotsvielfalt 

stimme 
überhaupt  
nicht zu       

stimme voll und 
ganz zu 

Kann ich nicht 
beurteilen 

2. Hier gibt es immer das Gleiche.          

3. Hier bekomme ich auch mal mein Lieblingsessen.          

4. Ganz egal was es hier gibt, das Essen schmeckt immer 
gleich. 

         

5. Hier werden auch leichte Mahlzeiten (z.B. Salate, leicht 
verdauliche Speisen etc.) angeboten. 

         

6. Insgesamt bin ich mit der Speisenauswahl sehr zufrieden.          
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Engagement der MitarbeiterInnen 

stimme 
überhaupt  
nicht zu       

stimme voll und 
ganz zu 

Kann ich nicht 
beurteilen 

7. Das Essen ist lieblos zubereitet.          

8. Ich fühle mich rundum gut versorgt.          

9. Das Küchenpersonal kann gut kochen.          

10. Wenn ich Sonderwünsche habe, bemüht sich das 
Personal mir entgegen zu kommen. 

         

11. Das Kantinenpersonal ist sehr freundlich.          

12. Insgesamt bin ich mit dem Kantinenpersonal sehr 
zufrieden. 

         

 
 
 
Wie beurteilen Sie die Kantine alles in allem betrachtet? 

 

stimme 
überhaupt  
nicht zu       

stimme voll und 
ganz zu 

Kann ich nicht 
beurteilen 

13. Alles in allem betrachtet bin ich mit dieser Kantine sehr 
zufrieden. 
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Wie beurteilen Sie die Qualität des Essens in folgenden Punkten? 

 

Riecht sehr 
abstoßend       

Riecht  
sehr gut 

Kann ich nicht beurteilen 

14. Geruch          

 

Ist sehr  
matschig       

Ist sehr 
knackig 

Kann ich nicht beurteilen 

15. Frische          

 Sehr fad       
Sehr gut  
gewürzt 

Kann ich nicht beurteilen 

16. Würze          

 

Sehr  
ungesund       

Sehr  
gesund 

Kann ich nicht beurteilen 

17. Gesundheit          

 

Sehr 
unappetitlich       

Sehr  
appetitlich 

Kann ich nicht beurteilen 

18. Aussehen          

 

Sehr 
schlecht       

Sehr 
gut 

Kann ich nicht beurteilen 

19. Geschmack 
ganz allgemein 

         

 
stimme überhaupt  
nicht zu       

stimme voll und ganz zu Kann ich nicht beurteilen 

20. Insgesamt bin 
ich mit der 
Qualität des 
Essens sehr 
zufrieden. 
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Wie beurteilen Sie die Kantine in folgenden Punkten? 

 

Sehr 
altmodisch       

Sehr  
modern 

Kann ich nicht beurteilen 

21. Einrichtung          

 

Fühle mich 
Sehr unwohl       

Fühle mich 
Sehr wohl 

Kann ich nicht beurteilen 

22. Wohlfühlen          

 

Sehr 
stressig       

Sehr  
entspannt 

Kann ich nicht beurteilen 

23. Stimmung          

 

Sehr  
schmutzig       

Sehr 
sauber 

Kann ich nicht beurteilen 

24. Sauberkeit          

 

Dauert alles 
sehr lange       

Geht alles  
sehr schnell 

Kann ich nicht beurteilen 

25. Wartezeiten          

 
stimme überhaupt  
nicht zu       

stimme voll und ganz zu Kann ich nicht beurteilen 

26. Insgesamt bin 
ich mit der 
Atmosphäre in 
dieser Kantine 
sehr zufrieden. 
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Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zu? 

 

stimme 
überhaupt  
nicht zu       

stimme voll und 
ganz zu 

Kann ich nicht 
beurteilen 

27. Ich esse möglichst viele Vollkornprodukte.          

28. Ich lege viel Wert darauf, dass alte Familienrezepte nicht 
verloren gehen. 

         

29. Wenn möglich bevorzuge ich Lebensmittel, die fair 
gehandelt wurden. 

         

30. Ich gönne mir öfter einen Besuch in einem guten 
Restaurant. 

         

31. Ich kaufe möglichst viele Lebensmittel im Discounter (z.B. 
Hofer, Penny, Lidl,…) 

         

32. Ich nehme häufig kalorienreduzierte Lebensmittel zu mir.          

33. Ich bevorzuge gewöhnlich frische Lebensmittel gegenüber 
abgepackten. 

         

34. Bei Obst und Gemüse kaufe ich bevorzugt saisonale 
Produkte. 

         

35. Wenn Lebensmittelkrisen auftreten (wie z.B. die BSE 
Krise, Vogelgrippe etc.), verändere ich meine 
Essgewohnheiten. 

         

36. Die Medien stellen Lebensmittelkrisen oft übertrieben dar.           

37. Fleisch gehört für mich zu einem guten Mittagessen dazu.          

38. Ich bevorzuge Eier aus Freilandhaltung, obwohl sie 
erheblich teurer sind.  

         

39. Ich lese gerne Kochbücher, Kochblogs, Kochzeitschriften 
etc. 
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40. Es stört mich, dass es in den Supermärkten wenig 
Sortenvielfalt bei Obst und Gemüse gibt. 

         

41. Ich versuche, Produkte mit Zusatzstoffen (z.B. 
Haltbarmacher, Geschmacksverstärker etc.) möglichst zu 
vermeiden. 

         

42. Ich ernähre mich möglichst fettarm.          

43. Ich bevorzuge traditionelle Hausmannskost gegenüber 
exotischen Speisen. 

         

44. Auch wenn es etwas mehr Mühe macht, achte ich darauf, 
mich gesund und ausgewogen zu ernähren. 

         

45. Ich achte darauf möglichst wenig Fleisch zu essen.           

46. Ich finde es gut, dass die Auswahl an Fertiggerichten 
immer größer wird. 

         

47. Ich versuche auch dann möglichst viele Bio-Lebensmittel 
zu kaufen, wenn sie teurer sind und es Mühe macht. 

         

48. Ich kaufe gerne alte, in Vergessenheit geratene Obst-, 
Gemüse- und Getreidesorten. 

         

49. Ich esse gerne Lebensmittel, die mit zusätzlichen 
Vitaminen, Mineral- und Ballaststoffen angereichert sind 
(z.B. Probiotische Joghurts, Säfte die zusätzliche Vitamin 
enthalten etc.). 

         

50. Meine engeren KollegInnen und FreundInnen legen Wert 
auf Bioprodukte. 

         

51. Für bekannte Lebensmittelmarken zahle ich durchaus 
etwas mehr. 

         

52. Essen ist für mich lediglich eine Notwendigkeit.          

53. Ich gehe oft in Fast-Food Restaurants.          

54. Ich bevorzuge Fleisch aus artgerechter Tierhaltung, auch 
wenn es schwerer zu bekommen ist. 
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55. In meinem Haushalt wird Wert darauf gelegt Lebensmittel 
aus der Gegend zu kaufen, weil… 

stimme 
überhaupt nicht 
zu       

stimme voll und 
ganz zu 

Kann ich nicht 
beurteilen 

a. …dadurch die regionale Wirtschaft gestärkt wird.          

b. …ich mich wohler fühle, wenn ich deren Erzeuger 
persönlich kenne. 

         

c. …dadurch lange Transportwege vermieden 
werden. 

         

 
 
 
 

56. Haben Sie schon davon gehört, dass diese Kantine ihren Speiseplan umstellen möchte und mehr biologische, saisonale und regionale 
Lebensmittel verwenden wird? 

 
Ja 

 
Nein 

57. Wenn ja, wie genau wissen Sie über dieses Projekt Bescheid? (Nur eine Antwort ankreuzen)  

 
Ich habe davon gehört, weiß aber nichts 

Näheres darüber. 

 
Ich habe davon gehört und weiß ungefähr 

darüber Bescheid. 

 
Ich habe davon gehört und weiß ziemlich genau 

darüber Bescheid. 

58. Was genau wissen Sie über dieses Projekt? 
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59. Insgesamt betrachtet: Was könnte diese Kantine Ihrer Meinung nach hinsichtlich des Speiseplans anders/besser machen? 

 
 
  
 
 
 

60. Wie alt sind Sie? 

______________ Jahre 

61. Sie sind… 

   

…weiblich …männlich 

62. Was ist Ihre höchste abgeschlossene Schulbildung? 

 
Kein 

Pflichtschul-
abschluss 

 
Pflichtschul-
abschluss 

 
Lehrabschluss 

 
Berufsbildende 
mittlere Schule 

 
Matura 

(AHS/BHS) 

 
Kolleg, 

Unilehrgang, 
Pädagogische 

Hochschule 

 
Universität, FH 

63. Ich bin… 

 
…selbständig 

beschäftigt 

 
…Angestellte/r, 

Arbeiter/in, 
Beamte/r, VB 

 
…Lehrling 

 
…Schüler/in, 

Student/in 

 
…Präsenzdiener 

 
Pensionist/in 

 
Ausschließlich 

haushaltsführend 

 
Arbeitslos 

9 
 

                                                        
9 Daxbeck, H., et al. (2014). Arbeitsschritt 4: KonsumentInnenbefragung Projekt UMBESA. Wien, Ressourcen Management Agentur (RMA). Initiative zur Erforschung einer 

umweltverträglichen nachhaltigen Ressourcenbewirtschaftung. 
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3.3 Kommunikationsmöglichkeiten 

FOLIE 57 

Unternehmen nutzen eine Reihe von Marketinginstrumenten, um eigene Aktivitäten, 

Produkte und Dienstleistungen zu bewerben. 

 

Marketinginstrumente sind: 

• Broschüren 

• Folder 

• Poster 

• Tischkarten 

• Newsletter 

• Webseiten 

• Veranstaltungen 

• Medienarbeit 

• etc.… 

 

Die Kommunikationsaktivitäten werden durch einen Kommunikationsplan aufgebaut 

(siehe "Entwicklung eines Kommunikationsplans"). Der Plan sollte die Kosten der 

produzierten Inhalte, verwendeten Tools und Kommunikationskampagnen 

berücksichtigen. Ebenso ist es wichtig, die Zielgruppe und die Reichweite der Tools 

und Maßnahmen zu berücksichtigen. 10 

 

                                                        
10 Daxbeck, H., et al. (2014). Arbeitsschritt 4: KonsumentInnenbefragung Projekt UMBESA. Wien, 

Ressourcen Management Agentur (RMA). Initiative zur Erforschung einer umweltverträglichen 
nachhaltigen Ressourcenbewirtschaftung. 



 

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing                                                                             29 

  

3.4 Tischkarten 

FOLIE 58-62 
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3.5 Informationsfolder 

FOLIE 63-44 
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3.6 Rezeptbroschüren 

FOLIE 65 
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3.7 Newsletter 

FOLIE 66-67 
Ziel der Newsletter ist die Information der Zielgruppen über die Küche und Speisen.  
 
Zielgruppen sind:  

• Großbauern  

• Bio-Bauern  

• Großküchen  

• Schulen  

• Krankenhäuser  

• Verbände  

• Verwaltung  

• Multiplikatoren  

• Politik  

• Landwirtschaft  

• Lebensmittelhandel  

• Land- und Forstwirtschaft  
 
Inhalt der Newsletter ist der Fortschritt seit dem letzten Newsletter, die Umsetzung 

von Maßnahmen und Projekten sowie die neuesten, erzielten Erfolge. Auch die 

Informationen über verwandte Themen, Termine sowie weitere Schritte kann im 

Rahmen der Newsletter erfolgen. 
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3.8 Homepage 

FOLIE 68-69 
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3.9 Poster 

FOLIE 70-72 


