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Lehrziele

. Wissen Uber die Prinzipien der Kommunikation und des Marketings
o Wissen Uber die Auswahl der richtigen Instrumente fir bessere Information und
Kommunikation

° Bemuhungen der eigenen Grol3kiiche intern und Uber externe Medien
kommunizieren kénnen

. Akteurlnnen identifizieren kénnen
. Verpflegungsteilnehmerinnen Uber ihre individuellen Interessen zu informieren
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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 6sterreichische Unternehmen schafft es, dass die Medien
viel haufiger Uber das Unternehmen berichten als dass es selbst Werbungen
schaltet. Red Bull schafft es stets prasent bei seiner Zielgruppe zu sein und hat sich
auf dem Markt Klar positioniert. Daflir 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 tber Tage das meist getwitterte Ereignis auf
der Welt. Hinzu kommen diverse Sportteams und Sportlerinnen, die von dem
Brauseproduzenten finanziell unterstitzt werden. *

Coca-Cola ist die Marke mit dem hdchsten Markenwert und verfiigt Uber das
breiteste Portfolio in der Getrankeindustrie mit 3300 Produkten. Coca-Cola wendet
daflr verschiedene Werbestrategien an, um die Nachfrage auf dem Markt zu
erhdhen. Diese zielen darauf ab, dass die Kunden die Produkte mit einem modernen
Lifestyle in Verbindung bringen. Coca-Cola steckt zudem Millionenbetrdge in
Sponsoring-Vertrage mit dem Internationalen Olympischen Komitee oder dem
WeltfuBballverband Fifa.?

Das Unternehmen Innocent Smoothie stellt Smoothies und Fruchtséafte her und
vertreibt  diese. Das  Nachhaltigkeitskonzept umfasst unter anderem
Mitarbeiterschulungen inklusive regelmafiger Workshops zum Thema Nachhaltigkeit
fur das Personal und die Kundschaft. Dazu kommen 6ffentlichkeitswirksame
Informationskampagnen tber nachhaltige Ernahrung, nachhaltige Produktion und die
Vermeidung von Lebensmittelverschwendung. Dabei liegt der Fokus der
WerbemalRhahmen weniger auf den Produkten selbst, sondern vielmehr auf den
Nachhaltigkeitsaktionen des Unternehmens.®

L https://content-marketing.com/erfolgreiches-content-marketing-am-beispiel-red-bull/

Z 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 Bedurfnissen des Marktes.”

Es steht dabei au3er Frage, dass im Wettbewerb die Bedirfnisse der Kunden im
Fokus der Unternehmensfuhrung stehen muissen. Darlber hinaus zahlt das
Erkennen von Marktverdnderungen und Bedurfnisverschiebungen zu den
Herausforderungen des Marketings. Es sollen weiters Moglichkeiten zur
Nutzensteigerung identifiziert und der Nutzen fir Kunden nachhaltig erhéht werden.
Neben den Kunden sind Mitarbeiter, Anteilseigner, Staat und Umwelt wichtige
Anspruchsgruppen.*

1.3 Die 5 Axiome der Kommunikation5

FOLIE 10-11

Ein zentrales Prinzip der modernen Kommunikationstheorie driickte der Philosoph
und Kommunikationstheoretiker Paul Watzlawick aus. Er etablierte, was er flnf
Axiome der menschlichen Kommunikation nannte:

Axiom 1 "Man kann nicht nicht kommunizieren." Weil jedes Verhalten eine Art von
Kommunikation ist, kommunizieren Menschen standig miteinander.

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

Axiom 3" Kommunikation ist immer Ursache und Wirkung." Kommunikation umfasst
Stimme (Ton, Lautstarke, Rhythmus), aber auch Pausen, lachen, Stille und andere
Klangausdriicke wie rauspern, trommeln und verschiedene Laute. Die Interpunktion
kann die Bedeutung erheblich verandern.

Axiom 4 "Menschliche Kommunikation umfasst sowohl digitale als auch analoge
Modalitaten." Nicht nur das gesprochene Wort (in der Regel digitale Kommunikation),
sondern auch die nonverbalen AuRerungen (z. B. Lacheln, Wegblicken, ...) teilen
etwas mit.

Axiom 5 "Zwischenmenschliche Kommunikationsverfahren sind entweder
symmetrisch oder komplementéar, abhangig 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.®

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 Wertschdpfungskette ist der erste Schritt: Produktion,
Verarbeitung, Gro3- und Einzelhandel, Verbraucher und Regulierungsbehérden. Ein
Stakeholder oder Vertreter einer Interessengruppe ist jemand, der am Erfolg oder
Misserfolg einer Aktivitdt beteiligt ist. Eine gute Kommunikation zwischen den
Interessengruppen ist ein Schlisselfaktor.’

Man unterscheidet zwischen internen und externen Stakeholdern.

Externe Stakeholder sind diejenigen Gruppen, die nicht selbst in einem
Unternehmen tatig sind, jedoch von dessen Leistung direkt oder indirekt betroffen
sind (z.B. Verbraucher, Aufsichtsbehorden, Investoren, Lieferanten). So mdchte die
Regierung beispielsweise, dass das Unternehmen seine Steuern zahlt, Arbeitsplatze
schafft und sichert, Gesetzen folgt und wahrheitsgemafd tber 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

Aufklarung Uber Lebensmittelqualitdt noch groRe Schwachen aufweist, sodass
Informationen und Handlungsstrategien in  Hinblick auf die neuesten
ernahrungswissenschaftlichen Erkenntnisse sowie der globalen Zusammenhange
nicht an wichtige Zielgruppen (z.B. altere Menschen, Familien und Jugendliche)
gelangen. Eine wirksame Kommunikationsstrategie zeichnet sich darin aus, dass sie
auch diejenigen erreicht, welche noch kein Bewusstsein fiir die Thematik entwickelt
haben.

Des Weiteren nimmt die Kommunikation auch eine wichtige Stellung fur die
Transparenzschaffung einer Branche ein. Nur ein gut informierter Verbraucher, kann
sich bewusst fir eine nachhaltige Lebensweise und einen nachhaltigen Konsum
entscheiden. Die Kommunikation in der Lebensmitteloranche muss Uber die
Lebensmittelqualitat hinaus gehen, auch Umwelt — und soziale Aspekte riicken 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. Auf3erdem

ist auch eine wechselseitige Kommunikation zwischen Unternehmensmitarbeitern
und externen Akteuren unerlasslich. Haufige Besprechungen sind wichtig, um die
Mitarbeiter Uber bevorstehende Veranstaltungen und die zu erwartende Arbeit sowie
die Herausforderungen des Kommunikationsstrategieplans zu informieren.

Die Informationsvermittiung auf interner Ebene muss mdglichst genau und detailliert
sein, um eine akkurate interne Zusammenarbeit zu ermoglichen. Auf externer Ebene
sollten die Themen benutzerfreundlich und leicht versténdlich 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 Effektivitdt und
Etablierung der Unternehmens(weiter-)entwicklung grundlegend. Um mehr den
Ansatz der Nachhaltigkeit in Ihrer GroRBkliche zu etablieren, sollte ein offener Dialog
mit den Mitarbeitern aus allen Bereichen (Kiiche, Logistik, Verwaltung, Management,
Marketing) gefuhrt und gezielte Handlungsorientierung gegeben werden. Die
Steigerung von Motivation und Professionalitat 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 Kichenpersonal kann Verédnderungen
beschleunigen, Kunden motivieren und auf kreative Weise den Standard der Aul3er-
Haus-Versorgung erhéhen.

Der organisationsexterne Dialog

Externe Kommunikationsstrategien helfen, die Zusammenarbeit mit den
verschiedenen Stakeholdern auf3erhalb der formellen Struktur der Organisation zu
erleichtern, um  erfolgreiche  Veréanderungen entlang der gesamten
Unternehmenswertschopfungskette zu fordern. Externe Kommunikation umfasst
Nachrichten von einer Organisation an externe Stakeholder, Uber Medien wie Print-
oder digitale Tools, das Internet, Print-, Radio- und Fernsehwerbung. Ziel ist es, ein
Bewusstsein fiur Nachhaltigkeit zu schaffen, Produkte zu bewerben und bei Kunden,
Behorden, etc. einen positiven Eindruck zu hinterlassen. Externe Kommunikation ist
jede Information, die das Unternehmen an die Offentlichkeit weitergibt, entweder
Uber die Organisation selbst oder ihre eigenen Produkte und Dienstleistungen.

1.7 Entwicklung eines Kommunikationsplanes

FOLIE 17

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing 12
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Ein Kommunikationsplan ist ein schriftiches Dokument, in dem beschrieben wird,
was Sie mit Ihrer Kommunikation/Werbung erreichen wollen (lhre Ziele), wie diese
Ziele erreicht werden konnen (Ihr Arbeitsprogramm/lhre Werkzeuge/lhr Zeitplan),
an wen Sie sich richten wollen (Ihre Zielgruppen)), und wie Sie die Ergebnisse lhres
Programms messen (Evaluierung). Dabei muss die Entwicklung Ilhres
Kommunikationsplans mit lhrer jahrlichen Budgetierung oder Organisationsplanung
abgestimmt werden.

Selbst kleine Organisationen sollten in Erwagung ziehen, zumindest einen
rudimentéaren Plan fir die interne und externe Kommunikation zu entwickeln. In der
Regel verbringen sehr kleine Unternehmen keine Zeit damit, dartiber nachzudenken,
wie wichtige Informationen an Mitarbeiter (intern) und Stakeholder (Kunden,
Lieferanten usw.) kommuniziert werden. Der Kommunikationsplan und das
Kommunikationspersonal spielen eine Schlisselrolle bei der Erreichung der
Unternehmensziele. Ein solcher Plan, eine Strategie macht lhre Organisation
verstandlich, betont seine Unterschiede und Alleinstellungsmerkmale und priorisiert
Nachrichten flr seine wichtigsten Zielgruppen. Um sicherzustellen, dass lhre
Botschaften klar, koharent 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
Verstandnis und die Unterstiitzung lhres internen Teams gesichert haben, kénnen
Sie lhre Kommunikation an die externen Zielgruppen weiterleiten, die Sie informieren
und / oder beeinflussen mochten.

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing 13
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2 Kommunikation und Marketing in Kiichen

2.1 Interessensgruppen im Ernahrungssystem

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, muissen alle an einem Strang ziehen. Eine
Sensibilisierung und Wertschatzung aller Beteiligten fur dieses Thema ist dabei
unbedingt notwendig. Ein Geschaftsfuhrer bzw. Kichenleiter hat dabei eine
Leitbildfunktion. Die  UmweltschutzmalBhahmen sollten ebenfalls in die
Unternehmensphilosophie integriert werden. Damit Mafinahmen gut umgesetzt
werden kénnen, bedarf es ebenfalls regelmafiger Schulungsmaflinahmen.

Verpflegungsteilnehmer
Immer mehr Verbraucher lesen die Etiketten auf der Verpackung und informieren
Uber die Herkunft von Lebensmitteln. Tatsachlich 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 allmahliche Gesamtveranderung
des Verbrauchs bedeutet.
Hier eine Liste der wichtigsten Merkmale des "kritischen Verbrauchers":
¢ Individuell: Entscheidungen werden nach ihrem Ermessen getroffen.
o Kompetent: informiert sich gut um eine fundierte Entscheidung treffen zu
kénnen.
e Fordernd: steigende Ansrtliche.
e Selektiv: weniger Markenloyalitdt (hat sehr viel Auswahl und kauft nicht
immer dasselbe).
e Ganzheitlich orientiert: nicht nur auf ein einzelnes Merkmal fokussiert.
¢ Pragmatisch: realistisch.
e Verantwortungsvoll:  Sind sich den sozialen Auswirkungen der
Erzeugnisse/Produkte bewusst.
e Bedachtig: haben eine senible Risikowahrnehmung, Unsicherheit, Angste 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:

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing 15
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e Product (Produktpolitik)

e Price (Preispolitik oder auch Kontrahierungspolitik)
e Place (Distributionspolitik)

e Promotion (Kommunikationspolitik)

2.2.1 Product (Produktpolitik)

Nutzenversprechen

Das Nutzenversprechen eines Unternehmens besteht aus einer Reihe von
Elementen, die dieses Unternehmen fur die Kunden einzigartig machen. Eine erste
nitzliche Ubung besteht darin, den idealen Benutzer/Verbrauchers zu visualisieren
und zu beschreiben. Auf diese Art und Weise kann eine personlichere Botschaft
formuliert und die wirklichen Bedurfnisse und Préferenzen des Kunden/Verbrauchers
identifiziert werden. Nach der Analyse der Bedirfnisse der Kunden, an die sich das
Unternehmen wendet, ist es wichtig, dariiber nachzudenken, wie diese Bediirfnisse
durch die angebotenen Inhalte, Produkte oder Dienstleistungen erfullt werden
kénnen. In der Tat wird ein Nutzenversprechen nur dann wirksam, wenn die
angebotenen Produkte und Dienstleistungen im Einklang mit den Bedirfnissen der
Nutzer stehen. Nach der Bedirfnisanalyse folgt die Fragestellung wie sich das
eigene Angebot von dem seiner Konkurrenten unterscheidet. Was ist der Mehrwert
Ihrer Inhalte oder Produkte? Damit ein Nutzenversprechen fir 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 fir "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 uf3ere Erscheinung. Die Art, wie sie spricht, wie sie sich verhdlt,
wie sie sich kleidet, all diese kleinen Teile bilden das Ganze - die Marke.

2.2.2 Price (Preispolitik oder auch Kontrahierungspolitik)

“Nachhaltigkeit” und “hohe Qualitat” mussen nicht automatisch synonym fir “hohe
Preise” stehen. Die allgemeine Lebensmittelqualitat der Kiche wirkt sich signifikant
auf die Kundenzufriedenheit aus. Frische und Vielfalt der Lebensmittel sind die
beiden einflussreichsten Attribute, die die Kundenzufriedenheit in der Aul3er-Haus-
Versorgung beeinflussen. Koche und Kichenleiter sollten genau die
Qualitatsattribute  hervorheben, die die Ruckkehr eines Kunden in die
Gastronomie/Kantine verstarkt.

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing 16



Co-funded by the Re M A
Erasmus+ Programme oo R e ainkiacy
of the European Union kuk / Ressourcen Management Agantur

@ AIAB LIGURIA
'ASSOCIAZIONE ITALIANA:
PPER UAGRICOLTURA BIOLOGICA

beziehungen

attraktivitat

2.2.3 Place (Distributionspolitik)

Durch die richtige Wahl der Kommunikationskanéle konnen potenzielle Kunden
aufmerksam gemacht werden. Durch die Prasentation aktueller Meniis wird der
Aufbau von Beziehungen mit Kunden und potentiellen Kundern ermdglicht und
verbessert. Ihre Marke kann verstarkt vermarktet werden.

Maogliche Kommunikationskanéle sind:
e Werbung im TV, im Radio, auf Plakaten
¢ Veranstaltungen
e Virales Marketing
e Partnerschaften
e E-Mail-Marketing
e 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 Marketingaktivitdten, welches sich aus
verschiedenen Aktivitdten zusammensetzt, auch als “promotional mix” bezeichnet.
Zum “promotional mix” gehdren in erster Linie die Auenwerbung (z.B. Plakate und
Flyer), der personliche Verkauf (z.B. Vertreter, Telefonberatung/-Verkauf), die
Verkaufsforderung (z.B. Rabattaktionen, Verkaufssendungen, Ausstellungen),
Sponsoring eines Events, und Offentlichkeitsarbeit (z.B. Pressemitteilungen,
Seminare, Radiointerviews). Die Herausforderung fur ein Unternehmen besteht
darin, die passende Mischung dieser Aktivitaten zu finden.

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing 17
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3 Gastebefragung und
Kommunikationsmoglichkeiten

3.1 Feedback einholen — aber wie?

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

Ubersehenen Schritte im Marketingprozess. Feedback von intern und extern ist
jedoch eine entscheidende Komponente fur (Weiter-) Entwicklung der
Marketingstrategie- es kann helfen, Verbesserungspotentiale in bestimmte Bereichen
hervorzuheben, Licken in der Umsetzung der MalRnahmen zu identifizieren und
Einblicke zu geben, wie die WerbemalRnahmen von internen und externen Akteuren
wahrgenommen werden.

Wenn Sie einen bestimmten Bereich flr Verbesserungen isoliert betrachten
mdochten, rahmen Sie lhre Fragen so ein, dass Sie eine sehr spezifische Antwort
erhalten. Beispielsweise mochten Sie in einer kurzen Liste feststellen, ob die Qualitat
und Haufigkeit der Informationen zufriedenstellend ist oder welches
Erndhrungsthema das Publikum besonders anspricht. Im Idealfall bietet Ihnen eine
gute Mischung aus quantitativen und offenen Fragen ein umfassendes Bild dariber,
wie lhre 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. Fihren Sie informelle
Kundenumfragen durch. Informieren Sie sich auch in lhrer Betriebskantine informell
und fragen Sie lhre Kollegen, wie sie sich gegenseitig unterstitzen kdnnen, um
individuelle und kollektive Ziele effizienter zu erreichen. Finden Sie heraus, welche
Informationsmafinahmen sie am meisten schatzen und welche Art von Informationen
fur ihre Bedurfnisse nicht relevant sind.

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing 19



-
Co-funded bythe  Re R
Erasmus+ Programme
of the European Union u Ressourcen Management Agent

]

3.2 Fragestellungen

FOLIE 44-56

1. Wie oft essen Sie gewohnlich in dieser Kantine?

[l

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?

§t|mme stimme voll und | Kann ich nicht
Uberhaupt anz zu beurteilen

Auswahl und Angebotsvielfalt nicht zu 9

2. Hier gibt es immer das Gleiche. 0 0 0 0 0 0

3. Hier bekomme ich auch mal mein Lieblingsessen. 0 0 0 d 0 0

4, ;:irézhegal was es hier gibt, das Essen schmeckt immer 0 0 0 0 0 0

5. Hier werden auch leichte Mahlzeiten (z.B. Salate, leicht

. : O 0 0 a 0 0
verdauliche Speisen etc.) angeboten.
6. Insgesamt bin ich mit der Speisenauswahl sehr zufrieden. |0 0 0 0 0 0

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing
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§t|mme stimme voll und | Kann ich nicht
Uberhaupt anz zu beurteilen
Engagement der Mitarbeiterinnen nicht zu 9
7. Das Essen ist lieblos zubereitet. 0 0 0 O 0 0
8. Ich fuhle mich rundum gut versorgt. 0 0 0 O 0 0
9. Das Kichenpersonal kann gut kochen. 0 0 0 O 0 0
10. Wenn ich Sonderwiinsche habe, bemiiht sich das
. 0 0 0 0 0 0
Personal mir entgegen zu kommen.
11. Das Kantinenpersonal ist sehr freundlich. 0 0 0 O 0 0
12. Insgesamt bin ich mit dem Kantinenpersonal sehr C B B 0 0 0
zufrieden.
Wie beurteilen Sie die Kantine alles in allem betrachtet?
[S]gr;m:u i stimme voll und | Kann ich nicht
) P ganz zu beurteilen
nicht zu
13. AIIe_s in allem betrachtet bin ich mit dieser Kantine sehr C C C 0 0 0
zufrieden.
Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing 21
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Wie beurteilen Sie die Qualitat des Essens in folgenden Punkten?

Riecht sehr Riecht| Kann ich nicht beurteilen
abstof3end sehr gut
14. Geruch 0 0 O O O
Ist sehr Ist sehr| Kann ich nicht beurteilen
matschig knackig
15. Frische 0 0 O O O
Sehr gut| Kann ich nicht beurteilen
Sehr fad gewurzt
16. Wilrze O O O O O
Sehr Sehr| Kann ich nicht beurteilen
ungesund gesund
17. Gesundheit 0 0 O 0 O
Sehr Sehr| Kann ich nicht beurteilen
unappetitlich appetitlich
18. Aussehen 0 0 O O 0
Sehr Sehr| Kann ich nicht beurteilen
schlecht gut
19. Geschmack
ganz allgemein 5 5 - - .
stimme Gberhaupt stimme voll und ganz zu| Kann ich nicht beurteilen
nicht zu
20. Insgesamt bin
ich mit der
Qualitat des 0 0 O O 0
Essens sehr
zufrieden.

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing
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Wie beurteilen Sie die Kantine in folgenden Punkten?

glfr?li)disch morsjgrr: Kann ich nicht beurteilen
21. Einrichtung 0 0 0 0 0
g:wreur:\ll(\fghl Fgg:ﬁr w(l)chf: Kann ich nicht beurteilen
22. Wohlfuhlen O O O O O
Sehr Sehr| Kann ich nicht beurteilen
stressig entspannt
23. Stimmung O O O O O
Sehr Sehr| Kann ich nicht beurteilen
schmutzig sauber
24. Sauberkeit O O O O O
Dauert alles Geht alles| Kann ich nicht beurteilen
sehr lange sehr schnell
25. Wartezeiten O O O O O
stimme Uberhaupt stimme voll und ganz zu | Kann ich nicht beurteilen
nicht zu
26. Insgesamt bin
ich mit der
Atmosphére in | [ 0 0 O O

dieser Kantine
sehr zufrieden.

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing
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Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

stimme . , .
iberhaupt stimme vollund| Kann ich n!cht
: ganz zu beurteilen
nicht zu
27. Ich esse mdaglichst viele Vollkornprodukte. 0 0 0 0 0 0
28. Ich lege viel Wert darauf, dass alte Familienrezepte nicht
(] U U 0 0 0
verloren gehen.
29. Wenn mdglich bevorzuge ich Lebensmittel, die fair
[] 0 0 0 0 0
gehandelt wurden.
30. Ich gbnne mir 6fter einen Besuch in einem guten : 0 0 0 0 0
Restaurant.
31. Ich kaufe mdglichst viele Lebensmittel im Discounter (z.B.
. (] 0 0 0 0 0
Hofer, Penny, Lidl,...)
32. Ich nehme haufig kalorienreduzierte Lebensmittel zu mir. | [ 0 0 0 0 0
33. Ich bevorzuge gewohnlich frische Lebensmittel gegeniber
[] 0 0 0 0 0
abgepackten.
34. Bei Obst und Gemiise kaufe ich bevorzugt saisonale C 0 0 0 0 0
Produkte.
35. Wenn Lebensmittelkrisen auftreten (wie z.B. die BSE
Krise, Vogelgrippe etc.), verandere ich meine 0 0 0 0 0 O
Essgewohnheiten.
36. Die Medien stellen Lebensmittelkrisen oft Ubertrieben dar. | [ 0 0 0 0 0
37. Fleisch gehort fir mich zu einem guten Mittagessen dazu. | O 0 0 0 0 0
38. Ich bevorzuge Eier aus Freilandhaltung, obwonhl sie
. i 0 a 0 a a 0
erheblich teurer sind.
39. Ich lese gerne Kochbiicher, Kochblogs, Kochzeitschriften
etc. [ U U U U U
Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing 24
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40.

Es stort mich, dass es in den Supermarkten wenig
Sortenvielfalt bei Obst und Gemise gibt.

41.

Ich versuche, Produkte mit Zusatzstoffen (z.B.
Haltbarmacher, Geschmacksverstarker etc.) moglichst zu
vermeiden.

42.

Ich ernahre mich maoglichst fettarm.

43.

Ich bevorzuge traditionelle Hausmannskost gegentiber
exotischen Speisen.

44,

Auch wenn es etwas mehr Miihe macht, achte ich darauf,
mich gesund und ausgewogen zu erndhren.

45,

Ich achte darauf mdglichst wenig Fleisch zu essen.

46.

Ich finde es gut, dass die Auswahl an Fertiggerichten
immer gré3er wird.

47.

Ich versuche auch dann mdglichst viele Bio-Lebensmittel
zu kaufen, wenn sie teurer sind und es Miihe macht.

48.

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

49.

Ich esse gerne Lebensmittel, die mit zusatzlichen
Vitaminen, Mineral- und Ballaststoffen angereichert sind
(z.B. Probiotische Joghurts, Safte die zusatzliche Vitamin
enthalten etc.).

50.

Meine engeren Kolleginnen und Freundinnen legen Wert
auf Bioprodukte.

51.

Fir bekannte Lebensmittelmarken zahle ich durchaus
etwas mehr.

52.

Essen ist fiir 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.

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing
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stimme stimme voll und| Kann ich nicht
55. In meinem Haushalt wird Wert darauf gelegt Lebensmittel | Gberhaupt nicht anz zu beurteilen
aus der Gegend zu kaufen, weil... Zu 9
a. ...dadurch die regionale Wirtschaft gestarkt wird. 0 0 0 0 0 0 0 0
b. ...|ch. m_lch wohler fuhle, wenn ich deren Erzeuger 0 0 0 0 0 0 0 0
personlich kenne.
c. ...dadurch lange Transportwege vermieden : 0 0 0 3 0 0 0
werden.

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

O 0
Ja Nein

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

| (] 0
Ich habe davon gehort, weild aber nichts Ich habe davon gehért und weild ungefahr | Ich habe davon gehort und weil3 ziemlich genau
N&heres dariber. daruber Bescheid. daruber Bescheid.

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

60. Wie alt sind Sie?

Jahre
61. Sie sind...
0 O
...weiblich ...mannlich
62. Was ist Ihre hochste abgeschlossene Schulbildung?
0 0
Kein . 0 0 O Kolleg, .
Pflichtschul- Pflichtschul- Lehrabschluss Be_rufsblldende Matura U__nllehrgang, Universitit EH
abschluss mittlere Schule (AHS/BHS) Padagogische '
abschluss
Hochschule
63. Ich bin...
- An eDsteIIte/r O - O O - O
--.selbstandig -”Arl?eiter/in ’ Lehrling --.Schilerfin, Prasenzdiener| Pensionist/in AusschlieBlich Arbeitslos
beschattigt Beamtel, V’B " Student/in . haushaltsfihrend

9 Daxbeck, H., et al. (2014). Arbeitsschritt 4: Konsumentinnenbefragung Projekt UMBESA. Wien, Ressourcen Management Agentur (RMA). Initiative zur Erforschung einer
umweltvertraglichen nachhaltigen Ressourcenbewirtschaftung.
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3.3 Kommunikationsmoglichkeiten

FOLIE 57
Unternehmen nutzen eine Reihe von Marketinginstrumenten, um eigene Aktivitaten,
Produkte und Dienstleistungen zu bewerben.

Marketinginstrumente sind:
e Broschiren
e Folder
e Poster
e Tischkarten
e Newsletter
e Webseiten
¢ Veranstaltungen
e Medienarbeit
e etc....

Die Kommunikationsaktivitditen werden durch einen Kommunikationsplan aufgebaut
(siehe "Entwicklung eines Kommunikationsplans"). Der Plan sollte die Kosten der
produzierten Inhalte, verwendeten Tools und Kommunikationskampagnen
berticksichtigen. Ebenso ist es wichtig, die Zielgruppe und die Reichweite der Tools
und MaRRnahmen zu beriicksichtigen- 1

10 Daxbeck, H., et al. (2014). Arbeitsschritt 4: Konsumentinnenbefragung Projekt UMBESA. Wien,
Ressourcen Management Agentur (RMA). Initiative zur Erforschung einer umweltvertraglichen
nachhaltigen Ressourcenbewirtschaftung.
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3.4 Tischkarten

FOLIE 58-62

Auf dem Weg zur nachhaltigen Ernahrung

Uber FAIRTRADE FAIRTRADE-Standards

Nr. X1

Projekt UMBESA
Nachhaltiger Speiseplan

Impressum:
Ressourcen Manage-
ment Agentur (RMA)
ArgentinierstraBe
48/2. Stock;

1040 Wien

Tel.: +43 (1)
9132252.0

Email: office@rma.at

Autoren:

Daxbeck H., Braun-
eis L., Ehrlinger D.

EURDPEAN UNION
Eurcpean Regioon
Covalopmant Fung

Die Organisation FAIRTRADE
unterstitzt die Armutsbekamp-
fung durch einen fairen Han-
del.

Ziel ist es, eine Welt zu schaffen,
in der alle Kleinbauern in Ent-
wicklungslandern nachhaltig ein
sicheres und menschenwirdi-
ges Leben fiihren.

FAIRTRADE sichert den Kleinbau-
ern faire Preise sowie bessere
Arbeitsbedingungen. Die zu-
satzliche FAIRTRADE-Pramie wird
in dringend notwendige Bil-
dungs-, Gesundheits- oder Um-
weltprojekte investiert.

Die FAIRTRADE-Standards um-
fassen die Module Entwick-
lung, Soziales, Okologisches
und Okonomisches.

Alle Beteiligten missen sich an
die Standards halten, nur dann
durfen ihre Produkte mit dem
Gutesiegel ausgezeichnet wer-
den. Beispiele fir Standards
sind:

* Bezahlung eines fairen Preises

* Verbot von Zwangs- und aus-
beuterischer Kinderarbeit

* Gentechnikfreies Saatgut

* Korrekte Produktkennzeich-
nung

I TIPP: LEBENSMITTEL FAIR EINKAUFEN!

Verschaffen Sie sich einen Uberblick iiber das vielfaltige
Angebot an Produkten mit dem FAIRTRADE-Giitesiegel!

Unter:

http://www fairtrade.at/produkte/produktsuche,

FAIRTRADE

Fobo. FARTRADE Ostemeich

Quelle: www. fairtrade.at

umbesa.rma.at

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing

UNSERE ERNAHRUNG UND IHRE AUSWIRKUNGEN AUF...

... DIE GESELLSCHAFT!

Zwischen den reichen Landern
des Nordens und den armen Lan-
dern des Siidens herrschen unso-
ziale Handelsbeziehungen.

Viele unserer Konsumartikel wer-
den in Entwicklungslandern meist
unter inhumanen Bedingungen
erzeugt. Kinderarbeit ist besonders
im Kaffee- und Kakaoanbau ver-
breitet. AuBerdem erhalten die
Kleinbauern oft keine fairen Preise
fiir ihre Produkte. Der Preis liegt
meist unter dem am Weltmarktni-
veau festgelegten Mindestpreis.
Ein menschenwiirdiges Leben ist
mit diesem Einkommen oft nicht
maoglich (siehe FAIRTRADE Seite 2).

Wirtschaft

Das Welterndhrungsproblem ist
kein Produktions-, sondern ein
Verteilungsproblem!

Uber ein Drittel der Weltgetreide-
ernte wird an Tiere verfittert, um
unseren Bedarf an Fleisch- und
Fleischprodukten zu decken.
Problematisch ist auBerdem, dass
die Halfte unserer Futtermittel
aus Entwicklungslandern stammt.
Die landwirtschaftlichen Produkti-
onsflachen hierfiir verdrangen die
Nahrungserzeugung fiir die ein-
heimische Bevélkerung. Dadurch
wird die Hungersituation ver-
scharft.

Quelle: Karber und Kretschmer (2006} Erndhrung nach den vier Dimensionen. Ernihrung & Medizin 21, 178-185.

umbesa.rma.at
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3.5 Informationsfolder

FOLIE 63-44

R M A

w10 Vi g £ e e Verabghoban £ a e mgen Prven e bew s Ar b bng

Ressourcen Management Agentur

C Institut for
{ TOURISMUS- /70
4 5. MANAGEMENT iéi ¢

Das Projekt UMBESA wird im Rahmen der Cemeinschaftsinitiative Europaische Territoriale Zusammenarbeit
(ETZ) des Europaischen Fonds fur regionale Entwicklung (EFRE) gefordert. ETZ unterstitzt die verstarkte Zu-
sammenarbeit zwischen den Regicnen der Europdischen Union. Das Projekt tragt dazu bei, dass GroBklchen
verstarkt regionale, biologische und saisonale Lebensmittel einsetzen und der Informationsaustausch zwi-
schen CroBkichen, Lieferanten/Produzenten, Stakeholdern und Organisationen der biologischen Landwirt-
schaft in Osterreich und Tschechien forciert wird. Das Ziel des Projektes liegt unter anderem darnn, Netz-
werke zwischen den unterschiedlichen Stakeholdern aufzubauen.

Fe

Wieso ist es wichtig, einen nachhaltigen Speiseplan in GroRkiichen zu etablieren?

Taglich konsumieren 1,5 Mio. Menschen in Osterreich und Tschechien ihr Essen in GroRkiichen.
Durch den Einsatz von regionalen, saisonalen und biologischen sowie frisch zubereiteten Speisen
(=nachhaltiger Speiseplan) konnen die CO, Emissionen von GroRkichen verringert werden. Stu-
dien belegen, dass eine ErhGhung des BIO- Anteils von bis zu 37 % moglich ist, ohne das Lebens-
mittelbudget insgesamt zu belasten. Neben dem Umwelt- und Gesundheitsaspekt spielt auch der
Okonomische Aspekt eine tragende Rolle. GroBkiuchen setzen deshalb vermehrt auf Convenience-
Produkte und Personaleinsparungen, was sich jedoch nicht unbedingt kostensparend auswirken

muss.

Frisch gekochte Speisen Wer wird angesprochen ?
Ein zunehmender Trend in GroBkichen ist der Zielgruppe sind prim_'a'lr alle GroRkichen in
verstarkte Einsatz von Convenience- Tschechien und in Osterreich, wie auch:

Produkten. Dies hat pri-
mar okonomische Grunde.
z.B. weniger Personalein-
satz. Convenience-
Produkte sind meist teurer
als frische Lebensmittel.
Beim Vergleich der anteili-
gen Betriebs-, Personal-
und Lebensmittelkosten
zeigt sich, dass die Ein-
kaufskosten von Lebens-

¢ Prcduzentinnen
* Handlerinnen
¢ Lieferantinnen
der GroRkiichen
* Betreiberlnnen
von GroRklichen
* Kuchenleiterinnen
¢ Einkaufsleiterinnen
¢ Konsumentinnen von

mitteln mit 60 % den Abbildung: Arbeiten in einer Grofikiche Speisen der GroRki
groften Einfluss auf die chen
Gesamtkosten haben. Die Perscnal- und Be- ¢ Diatologinnen und Erndhrungswissen-
triebskosten sind bei der Preisbildung zweit- schaftlerinnen
rangig.
WAL,
EUROPEAN UNION /‘%a
Eurcpean Regional EUROPEAN TEREITOAIAL CO-OPERATION
— Development Fund AUSIRIA-CLELN HEFUBLIL 2007-2013

[ L $ guindnd ¢

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing 30



Co-funded by the Re R M
of the European Union | Kuk/ Ressourcen Wanagement Agentur

" o

@ AIAB LIGURIA
ASSOCIAZIONE ITALIANA-
PPER UAGRICOLTURA BIOLOGICA

Wie wird der nachhaltige Speiseplan umgesetzt?

» durch das Erfassen der Speisepldne und der
Rohstoffverbrauche

¢ durch die Recherche nach Leuchtturmpro-
jekten

¢ durch die Erfassung des regionalen Ak-
teursnetzwerkes

¢ durch eine Konsumentinnenbefragung der
Qualitat der Speiseplane

¢ durch die Optimierung von Kochwverfahren
ausgewahlter Speisen

¢ durch eime Informations- und Sensibilisie-
rungskampagne bei den betroffenen Ak-
teursn

» durch die Optimigrung von Speiseplanen

¢ durch gezielte Offentlichkeitsarbeit

Worin liegt der Nutzen?

Die Wirkung des Projektes UMBESA liegt im
der Veranderung des Speiseplans in Richtung
Machhaltigkeit durch die Auswahl und die
Optimierung konkreter Speisen und Lebens-
mittel sowie die Entwicklung neuer Rezeptu-
ren.

Der Mutzen der GroBklchen ...

* Energie- und Kostensinsparungen durch
die Optimierung des Speiseplans

» Optimierung nach erndahrungsphysiologi-
schen Kriterien sowie den Kriterien biolo-
gisch, regional, saisonal und frisch

# Sensibilisierung im Hinblick auf den be-
wussten Einsatz von Lebensmitteln

* Angebot gesunder, nachhaltiger Erndahrung
flir die Konsumentinnen

Abbidung: BIO-Gemiselaibchen

Erwartete Ergebnisse!

Das Projekt UMBESA schafft ein MNetzwerk
zwischen den GroBklchen, Stakeholdern und
beteiligten Organisationen und ermoalicht so
einen breiten und vielseitigen Informations-
und Wissensaustausch.

* |mplementierung eines nachhaltigen Spei-
seplans in den teilnehmenden Kichen

¢ [nformation und Sensibilisierung im Rah-
men von Workshops mit Kilchenlgiterin-
nen, Kichenpersonal und Fihrungskraften

o \eroffentlichung eines Rezeptpools, der
dig untersuchten wnd erfolgreich einge-
setzten Speisen enthalt

¢ |mplementierung des Projektthemas in der
Ausbildung won zuklnftigen Fuhrungs-
kraften in Gastronomie, Tourismus und
CroBkiichen in Form von Schulungen

Aktive Unterstiitzung der GroBklchen bei der Etablierung eines nachhaltigen Speiseplans
wird durch den verstarkten Einsatz von biologischen, regionalen, saisonalen und frisch zu-
bereiteten Speisen und der Optimierung von PortionsgroRen (beispielsweise bei Fleisch)
sowie den Ersatz von Convenienceprodukten durch frische Lebensmittel gewahrleistet.

Weiteres Ziel ist der Aufbau von Netzwerken, um nachhaltige Speiseplane in GroBkilchen zu
implementieren. Gemeinsam mit den Klchen wird ein Lieferanten/Produzenten Netzwerk
aufgebaut. Uber gemeinsame Veranstaltungen erfolgt eine Vernetzung und ein Informati-
onsaustausch der GroRkilchen, Lieferanten, Stakeholder und Organisationen.

Zusatzlich wird ein Schulungstool entwickelt, um den nachhaltigen Speiseplan in der Aus-
und Weiterbildung von Klchenregieleiterinnen/Kdchinnen/Flihrungskraften zu verankern.

Projaktiriger: kofimanzlert durch:

Reccourcen Managemeand Agendur (RMA], Amd der 08, LR, waw.land-cbemestzmeich.ge.at
Oicoriauf (MA 22), www_ wisrgv.at

N, W rmaat

Kontakt:

Hans Daxbeck, ofceifimma.st,

Tek +43 1513 22520
UMEESA-Homepage: umbesa.rma.at

BMLWE, waw. beiv gr.at’

EWWL MMz

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing

Projekipariner:

Fasohivo abvcoh wle Wien, woars fh-wisnosc.at
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3.6 Rezeptbroschiren

FOLIE 65

Kalte Gurken- Radieschen-
Suppe dazu Dinkelbrot mit
Krautertopfen

Zutaten fiir 10 Portionen

120 g Topfen, mager (0,1 % Fett)
Naturjoghurt (1,5% Fett)

40 g Krauter (z. B. Petersilie, Oregano,
Liebstdckel)

20 g Senf (mittelscharf)

10 g Rapsol

Jodsalz

80 g Radieschen, frisch, geputzt
500 g Salatgurke, frisch

300 ml Gemiisebriihe

100 ml Buttermilch

10 g Rapsol

Zubereitung

Fir die Suppe die Gurken schalen und mit Ra-
dieschen, Brithe, Buttermilch, Ol und Gewiirze
plrieren, abschmecken und kalt stellen.

Topfen, Joghurt, Senf, Ol, Salz und Kriuter ver-
rithren und abschmecken. Den Krautertopfen auf
den Brotscheiben anrichten oder separat mit der
Suppe ausgeben.

.und Fit
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Palatschinken mit Gemiise und
Krauter- Senf- Dip

Zutaten fiir 10 Portionen

120 g Vollkornweizenmehl

80 g Maisstarke

1Ei

350 ml Milch 1,5% Fett

20 g Rapsol

200 g Topfen (20% Fett)

150 g Naturjoghurt (1,5% Fett)
120 g Karotten, geputzt

20 g Krauter (Petersilie, Oregano)
120 g Kohlrabi, geputzt

200 g Rucola

120 g Frithlings- /Lauchzwiebeln geputzt
20 g Senf (mittelscharf)

Zubereitung

Mehl, Salz, Milch glatt rithren, 10 Minuten quellen
lassen. Das Ei unterrithren und im Ol diinne Palat-
schinken backen.

Fiir die Fiilllung Topfen, Joghurt, Senf, Ol, Salz und
Krauter glattrithren und abschmecken. Die Palat-
schinken auslegen mit dem Dip bestreichen.

Geschnittenen Rucola, Karotten- und Kohlrabiras-
peln, Lauchzwiebelringe gleichmaRig dariiber ver-
teilen und straff aufrollen. Die Wraps unter Kithlung
ziehen lassen und anschlieBend in der Mitte quer
halbieren.

Quelle der Rezepte: Job und Fit
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Sprossensalat

Zutaten fiir 10 Portionen

50 ml Zitronensaft

40 ml Rapsol

20 g Honig

10 g Senf

Jodsalz

Pfeffer, gemahlen

300 g Kopfsalat, frisch, geputzt
400 g Radieschen, frisch, geputzt
150 g Sprossen gemischt

Zubereitung
Aus Zitronensaft, Ol, Honig, Senf, Salz und Pfeffer
ein Dressing herstellen.

Salatblatter und Radieschenscheiben mit dem
Dressing vermischen.

Den Salat anrichten und mit den Sprossen gar-
nieren.
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3.7 Newsletter

FOLIE 66-67
Ziel der Newsletter ist die Information der Zielgruppen tber die Kiiche und Speisen.

Zielgruppen sind:
e Grolbauern
e Bio-Bauern
e Grol3klichen
e Schulen
o Krankenhauser
¢ Verbande
e Verwaltung
e Multiplikatoren
e Politik
e Landwirtschaft
¢ Lebensmittelhandel
e Land- und Forstwirtschaft

Inhalt der Newsletter ist der Fortschritt seit dem letzten Newsletter, die Umsetzung
von Malinahmen und Projekten sowie die neuesten, erzielten Erfolge. Auch die
Informationen Uber verwandte Themen, Termine sowie weitere Schritte kann im
Rahmen der Newsletter erfolgen.
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Nachhaltiger Speiseplan

Projekt UMBESA - Umsetzung der Nachhaitigkeit in Grofikichen unter besonderer Bericksichti-

INHALT gung von regionalen, saisonalen, biologischen Lebensmitteln und frisch zubereiteten Speisen
Durchfihrung
von Probekochen
S1 :
R Durchfiihrung Okologische Bewertung
Okol von Probekochen
S.1 Im Projekt UMBESA werden in den Die CO_-Emissionen der ausgewahiten Speisen stellen
) e = teilnehmenden Kiichen konkrete das Ausmat der Umweltbelastung dar. Der Vergleich

Speisen und Lebensminel ausge-
wahlt, die in Richtung Nachhal-
tigkeit mittels eines oder mehre-

zeigl: die neue, aptimierte Speise emittiert meist weniger
CO_im Vergleich zur urspriinglichen Speise.

ung in rer der 5§ Projektkriterien s
Tm ien {biologisch, regional, saisonal,
s.2 frisch gekoecht, optimierte
Nachste Schritte Fleischportion) optimiert werden.
S.2 Um die Umsetzbarkeit der opti-
mierten Speisen in der Praxis 2u
prufen, werden Probekochen
durchgefohrt.  Sowchl die ur-
springlichen, als auch die opti- :
mierten Speisen werden gekocht. Futenficisch mit £X0 Cova-Cows Rindficisch mit Knodel
?;Tbgrf;; i‘:j:j':{']“'lﬁe u;:)::;: Hohe CO -Einsparungspotenziale bei Veranderung der
- hinsichtlich folgender Kriterien Fleischart: Wahrend Rindfleisch 13 kg Co, ?ro kg Fleisch
Yoo IS Seibriee s ad ry S eSl‘Ih' freisetzt, emitient  Schweine- oder  Geflugelfleisch
_l(_;aulm apghoosand - oamor: soaam zwischen 3 und 5 kg CO. So emittiert die optimierte
T « Okonomie (Kosten) Speise Putenfleisch mit BI0 Cous-Cous' (Abbildung

» Okologie (CO -Emissicnen)

. Enumungspnys ologie

* BIO-, Regional-, Saisonal-
Anteil

links) 70 % weniger CO_ im Vergleich zur urspranglichen
Speise |Rindfleisch mit Knodel' (Abbildung rechts). Der
Einsatz von Beilagen in BI0-Qualitit und die Beachtung
der Saisonalitdt sind ebenso wichtige Kriterien zur Re-
duktion der CO_-Emissionen von Speisen.

Mindestens 3 Speisen und/oder Lebensmittel werden im Projekt UMBESA
in jeder teilnehmenden GrofRkiiche in Richtung Nachhaltigkeit optimiert.

Europesn Regions

umbesa.rma.at . EUROPEAN UNION

Development Fond

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing
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Konsumentenbefragung

Die Miteinbeziehuny der Konsumentinnen ist wichtiger Bestandteil im Projekt, Mittels Fra-
gebogen wird die Zufriedenheit mit dem gegenwirtigen Speiseplan wie auch ihre Erndh-
rungsgewohnheiten und Winsche an das Speisenangebot, erfragt.

1. Welle der Befragung
Frahjahr 2013

In den beteiligten tschechischen und dsterreichischen
GroBkachen wurde im Frohjahr 2013 die 1. Welle der
Konsumentenbefragung durchgefihrt. Insgesamt wurde
eine Ricklaufquote von 1.629 Fragebdgen erzielt.

Die Konsumentinnen in Tschechien sind mit der Verpfie-
gung in den GroBkachen insgesamt zufrieden, besonders
positiv.  bewertet wurde die Freundlichkeit des
Kachenpersonals. Das Essen ist fir die tschechische
Bevlkerung ein wichtiger Teil des Lebensstils. In der
Speisekarte verlangen sie jedoch keine grofle Auswahl,

for: Unlersitd Sudweis

traditionelle Speisen sowie Speisen mit Fleisch werden Essens betrifft, so sind vor all-
vor allem beim Mittagessen bevorzugt. Der Konsum von em der Geschmack und die
leichten  Speisen, frischen Lebensmitteln, Obst und Gesundheit wichtig. Han-

Gemise erhaht sich stetig. Das Interesse an biologischen
Lebensmitteln ist eher gering, beim Einkauf wird vor all-
em auf die Regionalitit geachtet.

dlungsbedarf sehen die Konsu-
mentinnen am ehesten bei der
Qualitit des Essens sowie bei
Auch die Xonsumentinnen in Osterreich sind mit dem der allgemeinen Atmosphare in
Kachenpersonal sehr zufrieden. Was die Qualitdt des der Kiiche.

Fachtagung

Am 14. Februar 2014 findet In Budweis eine Fachtagung zum Thema ,REGIONALE LEBENSMITTEL
UND SCHULVERPFLEGUNG' statt. Teilnehmer sind die am Projekt beteiligten Xuchenleiterlnnen
und Schulleiterinnen. Folgende Themen werden behandelt:

» Schulverpflegung: Entwickiung und aktueller Stand

* Regionale Lebensmittelproduktion

» Osterreichische Erfahrungen mit der Nutzung von
regionalen Produkten in Grofkichen

» Vorstellung von Positivbeispielen

Neben der Vortragsreihe werden regionale Produzen-
ten aus Tschechien vorgestellt. Verkostungen von
regionalen Lebensmitteln runden die Veranstaltung |ESSeTT

Nachste Schritte
Analyse der optimierten Speisen 2. Befragungswelle

Derzeit liuft die Analyse der probegekochten  Im Frithjahr 2014 findet die 2. Welle der
Speisen nach den Bewertungskriterien. Die  Konsumentenbefragung statt. Dabei werden
Ergebnisse werden mit den Kachen diskutiert,  Veranderungen hinsichtlich der Zufrieden-
und die praktische Umsetzung evalulert. Die  heiten, des Erndhrungsverhaltens und des
Ergebnisse werden anschlieBend auf der Pro-  Wissensstands tiber das Projekt UMBESA er-
jekthomepage veroffentlicht. fasst.

UMBESA NEWS
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3.8 Homepage

FOLIE 68-69

@ B umbesa.rma.at

Projekt UMBESA

Nachhaltiger Speiseplan in GroBkiichen

Uber das Projekt

Benutzeranmeldung

Benutzername: *

Passwort: *

]

Anmelden

= Meues Passwort anfordemn

Projekt ReKuK Modul Kommunikation und Marketing

Uber uns Ergebnisse Veranstaltungen Wissenswertes

Umsetzung der Nachhaltigkeit in GroBkiichen unter besonderer
Beriicksichtigung von regionalen, saisonalen, biolegischen Lebensmitteln
und frisch zubereiteten Speisen

DE CZ

Mit dem Projekt UMBESA werden Grofikichen aktiv unterstiitzt, nachhaltige
Speiseplane in die Praxis umzusetzen. Eine nachhaltige Speise zeichnet sich
dabei aus durch die Komponenten biologisch, regional, saisonal, Frischkost
sowie optimale Fleischportionen. Ausgewahlte Rezepte werden optimiert und
auf die Bedlrfnisse einer GroRklche angepasst.

Der Aufbau von MNetzwerken, insbesondere jenes zwischen Grofkichen und
Lieferanten, sowie eine umfassende Informations- und Sensibilisierungs-
kampagne sind weitere Projekiziele. Die Entwicklung und Umsetzung eines
Schulungstools verankert das Projekithema in die Aus- und Weiterbildung.

Layman’s Report

in Ergebnis

Der Layman's Report fasst die wichtigsten Ergebnisse aus
Osterreich und Tschechien je Arbeitspaket zusammen und
veranschaulicht  die  Unterschiede der teilnehmenden
Grolkiichen in den beiden Projektlandern. Der Layman's
Report ist auch in englischer Sprache verfiigbar.
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Lebensmittel der Saison

Kaufen Sie Obst und
Gemiuse der Saison!

Weiterlesen 2 Anhange

mare

Saison-Kochtopf

Kochen Sie saisonal!
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3.9 Poster

FOLIE 70-72

Projekt UMBESA
Nachhaltiger Speiseplan

Die 5 Kriterien eines nachhaltiges Speiseplans:

1. BIOLOGISCH

2. REGIONAL

3. SAISONAL

4. FRISCH gekocht

5. optimierte FLEISCHPORTION

Der aktuelle Speiseplan der Betriebskiiche weist
einen biologischer Anteil von 32 % und einen
Anteil von frisch gekochte Speisen von 58 %
auf.

Ziele der Betriebskiiche Linz:

Optimierung der PortionsgroRe
Halten des erreichten Bioanteils Ir!.» ’4--{""'“‘;;
Vermehrtes Frischkochen T "75 W
Weiteres Ausbauen der Regionalitat !

Das Projekt wird von der Europdischen Union im Rahmen des Program-
mes ETZ AT- CZ (Europdische Territoriale Zusammenarbeit Osterreich-
Tschechien) geférdert und vom Land Oberosterreich kofinanziert.

W
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- EURCPEAN URION L8 AUEAREAN TERRITENIAL CO ARERATIAN

Eurcpean Regona AUSTRIACITCH NEPUBLIC JON7:3973
Dovelopment Fund umbesa.rma.at p
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