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1. Einfihrung und Hintergrund

Der Bereich nachhaltige Ernahrung findet zunehmend das Interesse von Wissenschaft, Forschung und Pra-
xis. Dies nicht zuletzt deshalb, weil die zuverlassige Versorgung der standig wachsenden Weltbevoélkerung
mit Nahrungsmitteln eine dauerhaft grofle Herausforderung darstellt.
Gleichzeitig erhalten Lebensmittelproduzenten rund um die Welt haufig nicht ihren fairen Anteil an den
im globalen Handel mit Lebensmitteln erzielten Gewinnen. Ferner verursacht die Lebensmittelproduktion
Emissionen, die eine wichtige Rolle beim Klimawandel spielen.
Hinzu kommen kulturelle Aspekte wie z.B. landestypische Gewohnheiten in der Verwendung von Lebens-
mitteln und traditionelle Herstellung- und Konsumweisen. Damit kénnen Lebensmittel und Erndhrung als
kulturelle Ressource angesehen werden. Dies steht im Kontrast zum Bedeutungsverlust, den die Bereiche
Essen und Erndhrung in vielen (westlichen) Gesellschaften erfahren haben.
Auch die Gesundheitswirkung von Lebensmitteln sollte nicht unterschatzt werden. Einerseits tragt eine
gesunde Erndhrung zur Gesundheitspravention bei, andererseits ist ungesunde Erndhrung fir diverse Zi-
vilisationskrankheiten wie Ubergewicht oder Diabetes (mit-)verantwortlich.
Auch im touristischen Kontext spielt Erndhrung eine wichtige Rolle. Tourismus findet oft in 6kologisch,
sozial und kulturell sensiblen Gebieten statt. Gleichzeitig stellt der Bereich Erndhrung einen wichtigen Teil
des Reiseprodukts dar. Durch den Konsum von Lebensmitteln kommen Touristen in direkten Kontakt mit
den 6kologischen, sozialen und kulturellen Ressourcen einer Destination. Gutes, lokales und authenti-
sches Essen unterstitzt nicht nur Gesundheit und Wohlbefinden der Touristen, sondern kann ein Allein-
stellungsmerkmal im Wettbewerb zwischen Hotels darstellen.
Nicht-nachhaltiger Konsum von Lebensmitteln kann dagegen 6kologische, soziale und kulturelle Schaden
verursachen. Die Ubernutzung knapper Ressourcen, Lebensmittelverschwendung und schlechte Arbeits-
bedingungen entlang der Prozesskette sind einige Beispiele von Bereichen, in denen Lebensmittelkonsum
durch Touristen negative Konsequenzen fur Destinationen haben kann.
Der vorliegende Bericht stellt die Ergebnisse des Projektes ,Nachhaltige Ernahrung im Urlaub” dar, wel-
ches von September 2015 bis Marz 2016 im Auftrag von Futouris e.V. durch die MODUL University Vienna
in Zusammenarbeit mit der FHWien der WKW sowie Kondeor Marketinganalysen GmbH durchgefiihrt
wurde. Die Gliederung des Berichts orientiert sich dabei an den einzelnen Meilensteinen des Projekts:

1. Erstellen eines allgemeinen Uberblicks (iber die Problembereiche nachhaltiger Erndhrung

2. Analyse existierender (wissenschaftlicher und praktischer) Definitionen und Entwicklung einer

neuen, tragfahigen Definition nachhaltiger Erndhrung im Urlaubskontext



Vergleich von Zertifizierungssystemen und Ableitung von Mdoglichkeiten der Operationalisierung
des multidimensionalen Konzepts ,Nachhaltige Ernahrung”

Untersuchung von Angebot und Nachfrage: Darstellung der Perspektive der Anbieter (Hotels,
Kreuzfahrtunternehmen) und der Nachfrager (Urlauber), um den Status Quo sowie die zukiinfti-
gen Moglichkeiten und Grenzen fiir die Umsetzung nachhaltiger Erndhrung zu beleuchten
Darstellung von Best Practice-Beispielen fir die betriebliche Implementierung nachhaltiger Ernah-
rung

Entwurf konkreter MalRnahmen fir touristische Betriebe im Rahmen von Projektmodellen
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1.1. Relevanz des Themas Erndhrung

Im Folgenden soll ein Uberblick derjenigen Problembereiche gegeben werden, innerhalb derer Erndhrung
eine entscheidende Rolle spielt. Dabei wird sowohl auf das ernahrungsbezogene Konfliktpotenzial als

auch auf die Moéglichkeiten zur Verbesserung globaler Probleme eingegangen.

1.1.1. Ressourcenknappheit und -verschwendung

Zur Produktion, aber auch zum Vertrieb von Nahrungsmitteln werden grofe Mengen natirlicher Ressour-
cen benotigt. Diese stehen weltweit allerdings nur in begrenztem MaRe zur Verfliigung. Vor allem das
Anwachsen der Weltbevoélkerung fihrt dazu, dass der globale Ressourcenbedarf steigt. Im Bereich Erndh-
rung betrifft dies vor allem die Ressourcen Land, Wasser, Energie, Stickstoff und Phosphor (Freibauer et
al. 2011). Ein besonders verbrauchsintensiver Bereich ist beispielsweise die Rindfleischproduktion. Dafur

werden neben groflen Mengen an Energie und Wasser auch groe Mengen an Land bendtigt.

1.1.2. Land/Flache

Insbesondere der fleischlastige Erndhrungsstil in den westeuropaischen Industrielandern fiihrt dazu, dass
die dort zur Verfiigung stehende Flache nicht ausreicht, um den Lebensmittelbedarf zu decken. Lebens-
mittel miissen dadurch vielfach importiert werden (WWF 2015). Nicht nur in Entwicklungslandern kann
die Flachenkonkurrenz zu Preissteigerungen fiir die dortige Bevolkerung fiihren, die diese haufig kaum

kompensieren kann. >> Abb.1

Abb.1: Landwirtschaftliche Flichennutzung in Deutschland

Landwirtschaftliche Nutzflache in Deutschland Virtueller Flachenimport
(Grunland und Ackerland)

==

16,8 Mio. ha

. Benotigte landwirtschaftliche Nutzfiache
fur die Erzeugung von Lebensmitteln

Benotigte landwirtschaftliche Nutzfiache far
= den bioenergetischen und industriellen Bedarf

Quelle: WWF 2015

11



1.1.3. Wasser

Ein weiterer Ressourcenkonflikt ergibt sich beim Wasser. 70% der weltweiten Wassernutzung entfallt auf
die Landwirtschaft. Wissenschaftler schatzen gleichzeitig, dass im Jahr 2050 jeder zweite Erdbewohner in
einem Land mit schwerwiegender Wasserknappheit leben wird (FAO 2012). Ein Beispiel fur ein besonders
wasserintensives Nahrungsmittel sind Erdnisse, dessen Produktivitdt im Vergleich zu anderen Nahrungs-
mitteln sehr gering ausfallt (Freibauer et al. 2011, p.41). >> Abb.2

Abb.2: Maximale Wasserproduktivitéit von Nahrungsmitteln im Vergleich (Kilogramm Erzeugnis

pro Kubikmeter Wasser)

25.00

20.00

10.00

Quelle: eigene Darstellung nach Molden et al. (2010)
1.1.4. Energie

30 bis 40% der weltweiten Energienutzung entfallen auf die Nahrungsmittelproduktion (FAO 2012). Ein
besonders energieintensiver Prozess ist beispielsweise die Gemiiseproduktion in beheizten Treibhausern.
Vielfach erreichen Nahrungsmittel zudem gar nicht erst den Konsumenten. Gerade in Entwicklungslan-
dern, die vergleichsweise ineffiziente Produktions- und Lagerungsweisen anwenden, geht ein Teil des Er-
trages ungenutzt verloren. So wird z.B. geschatzt, dass 30 — 50% der weltweiten produzierten Nahrungs-

mittel schon wahrend der Prozesskette verloren gehen (Institution of Mechanical Engineers 2013).

1.1.5. Abfall

Einen weiteren Problembereich stellen Lebensmittelabfalle dar. Insbesondere westliche Gesellschaften

weisen hohe Abfallmengen auf, wobei vielfach noch genieRRbare Lebensmittel entsorgt werden.
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Jeder Konsument in Europa und Nordamerika entsorgt beispielsweise pro Jahr 95 — 115 kg an Lebensmit-
teln, wahrend dieser Wert in Subsahara-Afrika und Siidostasien nur bei 6 — 11 kg pro Jahr liegt (FAO 2012).
Neben der 6konomischen Dimension sind hohe Abfallmengen auch aus ethischer und gesellschaftlicher
Sicht bedenklich, denn offensichtliche Lebensmittelverschwendung verringert die Legitimitdt des gesam-

ten globalen Versorgungssystems und provoziert Verteilungskonflikte.

1.1.6. Unter- und Uberernidhrung

Die ungleiche Verteilung der weltweiten Einkommen hat im Bereich Erndhrung zu einem Paradoxon ge-
fihrt: knapp 3 Milliarden unter- oder mangelernahrten Erdbewohnern in den Entwicklungslandern stehen
1,5 Milliarden Ubergewichtige oder fettleibige Menschen in den entwickelten Ldndern gegeniiber (FAO
2012).

Sowohl Unter- als auch Ubererndhrung fiihren zu schwerwiegenden gesundheitlichen Problemen. Hinzu
kommen Entwicklungsstérungen bei Kindern sowie Produktionsausfille durch die geminderte Arbeits-

kraft bei Erwachsenen (FAO 2012).

1.1.7. Bedeutungsverlust des Essens in den modernen Gesellschaften vs. Potential des

Essens als Kulturgut

Die Bedeutung von Mahlzeiten fillt in modernen Gesellschaften gering aus. Die Griinde dafir liegen vor
allem in der veranderten Arbeitswelt. Diese strukturiert den Tag, lasst in der Regel wenig Zeit flr Zuberei-
tung und Verzehr der Mahlzeiten und fiihrt dazu, dass Hauptmahlzeiten auRer Haus eingenommen wer-
den. Zwischen 2005 und 2015 sank die Zahl der zu Hause eingenommenen Mahlzeiten in Deutschland um
mebhr als 3 Milliarden (Statista 2016). Kultureller Wandel und gesellschaftliche Differenzierung fiihren zu-
satzlich dazu, dass sich traditionelle Essensgewohnheiten verdandern oder ganz aufgegeben werden.

Gleichzeitig waren und sind Mabhlzeiten seit jeher mehr als nur eine Aufnahme von Nahrung. Sie bieten
Gelegenheit zur Kommunikation, gemeinsame Zubereitung fordert die Kooperation und die Wertschat-
zung fiir Lebensmittel. Zutaten, Zubereitungs-, Prasentations- und Verzehrweisen sind Ausdruck von Tra-
dition, Kultur und Lebensstil. Immer mehr Menschen wertschatzen daher die kulturelle Bedeutung des
Essens wieder starker und wenden sich einem bewussten Erndahrungsstil zu. Auch in Deutschland spielen

gutes Essen und Trinken wieder eine groRere Rolle. >> Abb.3
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Abb.3: Bedeutung von Essen und Trinken in Deutschland

"Gutes Essen und Trinken spielen in meinem Leben eine groBe Rolle"
50.0

45.0
40.0
35.0

30.0

20.0

15.0

10.0
- -
0.0

trifft (voll und ganz) zu trifft kaum/tberhaupt nicht zu

m 2011 m2015

Quelle: Statista 2016

1.1.8. Umweltauswirkungen (Klimawandel)

Unsere Erndhrungsweise hat direkte Auswirkungen auf das Mal} an klimaschadlichen CO,-Emissionen.

Jede Prozessstufe leistet dabei einen unterschiedlichen Beitrag. >> Abb.4

Abb.4: Anteil der durch Lebensmittel verursachten CO,-Emissionen nach Prozessstufe (privater
Konsum)

m Lagerung/Zubereitung = Produktion = Transport = Einkaufs-/Versorgungsfahrten

Quelle: Oko-Institut e.V. und Institut fiir sozial-6kologische Forschung 2007
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GroRen Einfluss auf die Klimabilanz von Lebensmitteln hat die Erndhrung. So miissen zur Produktion eines
Kilogramms Karotten in GroBbritannien lediglich 0,046 kg CO, aufgewendet werden. Ein Kilogramm Gur-

ken aus einem Gewadchshaus in Danemark verursacht dagegen 4,37 kg CO, (G0ssling 2011).

Auch die Art der Lebensmittel spielt eine grolRe Rolle. Besonders CO,-intensiv ist beispielsweise die
Fleischproduktion, wobei es auch hier starke Unterschiede gibt. Ein Kilogramm konventionell produziertes
Rindfleisch aus Deutschland verursacht zwischen 22 und 23 kg CO,, wahrend fiir die gleiche Menge
Schweinefleisch lediglich rund 3 kg CO; anfallen. Auch bestimmte Meeresfriichte wie Hummer sind mit

rund 20 kg CO; pro Kilogramm sehr emissionsintensiv (Gossling 2011). >> Abb.5

Abb.5: CO,-Emissionen pro Kilogramm Fleisch

25.0
20.0
15.0
10.0

5.0

0.0 . .

Rindfleisch Lamm Huhn (Ddnemark) Schwein
(Deutschland) (GroRbritannien) (Deutschland)

Quelle: eigene Darstellung nach Géssling et al. (2011)

Eine weitere wichtige Emissionsquelle ist der Transport von Lebensmitteln. Je nach Transportmittel und
Entfernung gibt es auch hier groBe Unterschiede. Wahrend beispielsweise ein Kilogramm Weintrauben
per Flugtransport aus Siidafrika 6,62 kg CO, verursacht, sind es bei der gleichen Menge Tomaten, die per

Zug transportiert werden, lediglich 0,04 kg CO, (Géssling 2011).

1.1.9. (Un)fairer Handel

Lebensmittel werden wie andere Giter weltweit gehandelt. Auf Grund ihrer Wichtigkeit fir die Versor-
gung der Menschen ist die Nachfrage nach Lebensmitteln unelastisch, weshalb sich Versorgungsknapp-

heiten und Preisschwankungen starker als bei anderen Guitern auswirken.
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Ferner ist die Nahrungsmittelproduktion insbesondere in vielen Entwicklungslandern ein wichtiger Wirt-

schaftszweig, der die Existenz kleinerer und mittlerer Produzenten sichert.

Deutlich wurde die daraus resultierende Sensitivitat zuletzt im Jahr 2008, als es unter anderem durch
Trockenperioden und gestiegene Olpreise zu einem starken Anstieg der globalen Lebensmittelpreise kam.
In vielen Entwicklungs- und Schwellenldandern fihrte dies zu schweren Unruhen und Ausschreitungen.
Derzeit ist das Preisniveau fiir Lebensmittel gesunken, befindet sich aber weiterhin auf einem hohen Ni-

veau. >> Abb.6

Abb.6: FAO Food Price Index (real)
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Quelle: Food and Agriculture Organization of the United Nations

Aus dieser besonderen Situation erwachsen vielfaltige Anforderungen an einen ,fairen” Handel mit Le-
bensmitteln. Zum einen miissen Lebensmittel in einer Form gehandelt werden, die jedem Akteur entlang
der Prozesskette einen angemessenen Anteil an den Erlésen zugesteht. Zum anderen muss der weltweite
Handel so gestaltet werden, dass zwischen den lebensmittelproduzierenden Staaten ein fairer Wettbe-

werb besteht, also beispielsweise auf Exportsubventionen und Importzélle verzichtet wird.
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Die World Fair Trade Organization definiert fairen Handel dementsprechend so:

“Fair Trade is a trading partnership, based on dialogue, transparency and respect, which seeks greater
equity in international trade. It contributes to sustainable development by offering better trading condi-

7”1

tions to, and securing the rights of, marginalized producers and workers — especially in the South.

Viele Konsumenten entscheiden sich bewusst fir fair gehandelte Lebensmittel. Der Absatz mit Lebens-

mitteln, die mit dem Fairtrade-Siegel ausgezeichnet sind, wachst daher seit Jahren stark. >> Abb.7

Abb.7: Umsatz mit Fairtrade-zertifizierten Produkten in Deutschland (in Mio. Euro)

900
800
700
600
500
400
300
200

100

—_—
0

1993 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Quelle: www.fairtrade-deutschland.de

Zu den typischen fair gehandelten Gutern zdhlen Kaffee, Bananen, Blumen und Kakao. Die Produktpalette
wird jedoch kontinuierlich erweitert. So ist beispielsweise seit 2014 Fairtrade zertifizierte Kosmetik erhalt-

lich.

1.1.10. Gesundheitsauswirkungen nachhaltiger und nicht nachhaltiger Ernahrung

Nicht-nachhaltige Lebensmittel haben in der Regel eine schlechtere Gesundheitswirkung als nachhaltige

Lebensmittel. Hoher Fleischanteil, Verzehr vitaminarmer Convenience-Produkte und zu hohe Fett-, Salz-

1 Fairer Handel ist eine Handelspartnerschaft, die auf Dialog, Transparenz und Respekt basiert und groRere Fairness im interna-
tionalen Handel anstrebt. Er tragt zu einer nachhaltigen Entwicklung bei, indem er fiir bessere Handelsbedingungen sorgt und die
Rechte marginalisierter Produzenten und Arbeitskrafte insbesondere in den sidlichen Landern sichert.”
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und Zuckermengen fiihren zu negativen Gesundheitsauswirkungen wie Fettleibigkeit, Diabetes und Herz-
Kreislauf-Erkrankungen.

Beispielsweise zeigen Studien, dass Mdnner, die viel Fleisch konsumieren, ein um 27% hoheres Risiko auf-
weisen, an Herzkrankheiten zu versterben. Bei Frauen liegt der Anteil sogar bei 50% (Sinha et al. 2009).
Allein in Deutschland sind 30% der Krankheitskosten auf erndhrungsmitbedingte Krankheiten zurickzu-
flhren, das entspricht jahrlichen Ausgaben von etwa 70 Milliarden Euro (Bundesministerium fiir Ernah-

rung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz und Bundesministerium fiir Gesundheit 2007).

Demgegeniiber starkt gesunde Erndhrung das Immunsystem, hilt leistungsfahig und verringert das Krank-
heitsrisiko. Ein hoher Verzehr von Gemiuse und Obst verringert beispielsweise das Herz-Kreislauf-Risiko
um etwa 15-35%, der haufige Konsum von Vollkornprodukten senkt das Risiko um etwa 20% (jeweils ver-

glichen mit einem niedrigen Verzehr, Strohle et al. 2006).

1.2. Was bedeutet nachhaltige Ernahrung?

Aus den vorangegangenen Darstellungen ist die dringende Notwendigkeit deutlich geworden, das derzei-
tige Erndhrungssystem nachhaltiger zu gestalten. Doch was bedeutet nachhaltige Erndahrung, welche Di-
mensionen umfasst der Begriff, wo kénnen touristische Betriebe Einfluss nehmen, und welche Anforde-

rungen leiten sich daraus ab?

Um die Dimensionen nachhaltiger Erndhrung zu erfassen, wurden bestehende Definitionen des Begriffes
analysiert und die darin enthaltenen Nachhaltigkeitsdimensionen erfasst (Liste s. Anhang). Die Quellen-
basis umfasste sowohl wissenschaftliche Literatur als auch Berichte von libergeordneten 6ffentlichen In-
stitutionen und praktische Leitfaden (Liste s. Anhang). Zusatzlich wurden die Nachhaltigkeitskriterien der
Sustainable Restaurant Association als flihrende Organisation fiir die Prifung und Férderung von Nach-
haltigkeit in der Gastronomie herangezogen. Damit umfasste das begutachtete Material sowohl wissen-

schaftliche als auch operative Definitionen.
Folgende Metakategorien konnten dabei aus den einzelnen Nennungen gebildet werden:

e Okologie

e Okonomie
e Gesellschaft
e Gesundheit
e Kultur
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AbschlieBend wurden die Ergebnisse der Analyse vergleichend gegenilbergestellt, um daraus Rick-

schliisse auf mogliche Akzentuierungen einer Definition nachhaltiger Erndhrung zu ziehen.

1.2.1. Bereiche nachhaltiger Ernahrung
Abb.8: Dimensionen Nachhaltiger Ernéhrung
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Verteilung, Erschwinglichkeit,

Gesundheit

Unbedenklichkeit,

Nahrhaftigkeit, Sicherheit,

Wohlbefinden, Qualitat,
Genuss, Bekdmmlichkeit

Kultur

Lokalitat, kulturelle

Angemessenheit, Diversitat,
soziokulturelle Vielfalt,
Regionalitat, Tradition,

Authentizitét

Die Analyse der aktuellen globalen Erndahrungssituation sowie der bestehenden Definitionen zeigt, dass

Nachhaltige Erndhrung verschiedenste Bereiche anspricht. Uber die drei ,klassischen” Saulen der Nach-

haltigkeit hinaus spielen auch Gesundheits- und kulturelle Aspekte eine Rolle. >> Abb.8

Abb.9: »Word Cloud” nachhaltige Ernéhrung
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eigene Darstellung (Wortgréfle entspricht Héufigkeit der Nennung in der Literatur)

Betrachtet man die Akzentuierungen und Schwerpunktsetzungen der einzelnen Definitionen (vgl. Abb.9),

ragen verschiedene Aspekte nachhaltiger Erndhrung besonders hervor:
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e (Versorgungs-)sicherheit: Genligend Nahrungsmittel fir eine steigende Weltbevélkerung zu pro-
duzieren, ist eine Hauptaufgabe nachhaltiger Erndhrung. Gleichzeitig muss das weltweite Erndh-
rungssystem unabhangiger gegeniiber Schwankungen werden, um Versorgungsengpdasse, Preis-
steigerungen und resultierende Unruhen zu vermeiden.

e Umweltschutz: Eine nachhaltige Erndhrung basiert auf einer intakten Umwelt, die die notwendi-
gen Frichte zur Versorgung der Konsumenten hervorbringt. Eine nachhaltige Erndhrung muss also
die natirliche Umgebung und ihre Belastungsgrenzen respektieren und dafiir Sorge tragen, dass
die Ressourcenbasis nicht nur erhalten, sondern fir die nachfolgenden Generationen verbessert
wird. Dazu zahlt insbesondere auch der Artenschutz (Biodiversitat). Ein weiterer wichtiger Punkt
ist die Tiergesundheit, wodurch der Umweltschutz auch ethische Gesichtspunkte umfasst.

e Ressourceneffizienz: Die effiziente Nutzung der verfligbaren Ressourcen erhoht die bereits ange-
sprochene Versorgungssicherheit. Gleichzeitig steigert ein effizientes, verschwendungsarmes
Netzwerk die Legitimitat des weltweiten Nahrungsmittelsystems. Einher mit Effizienz geht auch
ein Trend zur Suffizienz — statt immer mehr Rohstoffe ineffizient zu verbrauchen, sollen die vor-
handenen Ressourcen effizient genutzt werden.

e Gesundheit: Der Konsum nachhaltiger Lebensmittel soll zur Gesundheit beitragen, indem er
Krankheiten vorbeugt und die Konsumenten fit und leistungsfahig halt. Gleichzeitig sollen person-
licher Genuss und Wohlbefinden mit nachhaltiger Erndhrung erreicht werden. Dadurch leistet
nachhaltige Erndhrung auch einen Beitrag zur mentalen Gesundheit.

e Teilhabe/Fairness: Die Produktionskette nachhaltiger Lebensmittel muss das Ziel haben, mog-
lichst viele Menschen zu beteiligen. Dies gilt nicht nur in 6konomischer Hinsicht. Auch erndhrungs-
bezogene kulturelle Einflisse und lokale Traditionen sollen die Chance haben, Verbreitung zu fin-
den. Nicht zuletzt sollen moglichst viele Menschen weltweit in den Genuss nachhaltiger Ernah-
rung kommen — unabhéangig von Einkommen, sozialer Klasse, Bildungsstand, Nation oder Ge-

schlecht.

In diesem umfassenden Sinne stellt eine nachhaltige Erndhrung damit die essentielle Grundlage aller
menschlichen Existenz dar, ob auf der Individualebene, im Austausch mit der natirlichen Umgebung, der

Gesellschaft und dem weiteren sozio-kulturellen und 6konomischen Umfeld.
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1.2.2. Leistungserstellungsprozess — Wo fangt nachhaltige Erndhrung an und wo hort
sie auf?
Nachhaltigkeit und nachhaltige Erndhrung sind umfassende Konzepte, die sich nur schwer eingrenzen las-
sen. Dies insbesondere deshalb, weil das theoretische Konstrukt ,Nachhaltigkeit” auf einer globalen Ver-
netzung der Dimensionen Okonomie, Okologie und Soziales beruht. So kann der positive Nachhaltigkeits-
beitrag einer Prozessstufe durch den negativen Beitrag einer daraus resultierenden Stufe zunichte ge-
macht werden. Dennoch soll im Folgenden versucht werden, dem Konzept ,Nachhaltige Erndhrung” einen
geeigneten Rahmen zu geben. Ziel ist dabei die Unterstiitzung der handelnden Akteure durch eine Defini-
tion, die die wesentlichen Aspekte nachhaltiger Ernahrung beinhaltet und auf den (Haupt-)Bereich zuge-
schnitten ist, den insbesondere touristische Unternehmen durch ihr Handeln beeinflussen kénnen. >>

Abb.10

Abb.10: Prozesskette nachhaltiger Erndhrung

ruckwartige Verflechtungen

K Einkauf

Zubereitung

J

1eyos||asas
alp J4nj Juswabebug

Jauaquen|y Jap
uabunbuipagsiagiy

Prasentation

Konsum (Haupt-)Einflussbereich
k touristischer UntemEhW

Quelle: eigene Darstellung, verdndert nach D. Lund-Durlacher (2014)

Abfallmanagement

Der Haupteinflussbereich fiir touristische Betriebe besteht aus mehreren, aufeinanderfolgenden Stufen,
die durch lGbergeordnete Querschnittsbereiche erganzt werden.
Prozessstufen
e Einkauf: Im Einkaufsbereich ergeben sich mehrere Herausforderungen. Die eingekauften Pro-
dukte mussen 6kologische Nachhaltigkeitsanforderungen hinsichtlich ihrer Umweltauswirkungen
erfillen und gleichzeitig Aspekte des Artenschutzes und der Tiergesundheit beachten.
Zum einen muss eine genigende Menge an Lebensmitteln flr die Konsumenten bereitgestellt

werden, die deren Praferenzen hinsichtlich Qualitat, Sicherheit, Gesundheit oder Genuss erfullt.
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Dariber hinaus muss der Einkauf sicherstellen, dass akzeptable Preise sowohl fiir Endkonsumen-
ten als auch fir Lieferanten erzielt werden kénnen.

Nicht zuletzt sind auch kulturelle und soziale Aspekte wie Lokalitat oder Authentizitat der ange-
botenen Speisen oder die Arbeitsbedingungen in den Zuliefererbetrieben zu berlicksichtigen.
Zubereitung: Die Zubereitung von Speisen und Getranken betrifft vor allem Sicherheitsaspekte
(Hygiene). Ferner leistet ein niedriger Energieverbrauch einen Beitrag zur 6kologischen Nachhal-
tigkeit. Ressourceneffizienz bei der Zubereitung wird durch geringe Verschwendung (z.B. wenig
Verschnitt) oder an den Grundsatzen der Suffizienz orientierte Zubereitungsarten (z.B. genaue
Mengenplanung) erreicht.

Prasentation: Im Umgang mit Lebensmitteln spielt deren Prasentationsform eine wichtige Rolle.
Diese ist wesentlich dafiir verantwortlich, wie viele Lebensmittel entsorgt werden. Zu denken ist
dabei z.B. an Buffets mit grolRen Gebinden, die u.U. nicht die Praferenz der Gaste finden und un-
verzehrt entsorgt werden missen. Umgekehrt kann die Prasentationsform aber auch eine hohe
Achtung flir Lebensmittel ausdriicken, indem sie regionale und lokale Traditionen beachtet und
die Speisen und ihre Geschichte entsprechend vorstellt.

Konsum: Ein nachhaltigkeitsbewusster Konsum ist durch die Wahl von Speisen und Getranken
gepragt, die Gesundheit und Wohlbefinden férdern. Er vermeidet Ubermal und Verschwendung
und orientiert sich an den Grundsatzen von Suffizienz und MaRigung. Die Mahlzeit wird nicht nur
als reine Nahrungsaufnahme, sondern gleichzeitig als Moglichkeit des sozialen Austausches und

der Teilhabe an der regionalen Kultur verstanden.

Querschnittsbereiche

Abfallmanagement: Entlang der gesamten Prozesskette fallen Lebensmittel- und Verpackungsab-
falle an. Es bedarf daher eines effektiven Abfallmanagements, das diese zum einen minimiert, und
zum anderen die entsorgten Ressourcen wieder nutzbar macht (Recycling).

Arbeitsbedingungen der Mitarbeiter: Mitarbeiter vieler Betriebsbereiche und Qualifikationspro-
file sind in den Umgang mit Lebensmitteln involviert. Zu nennende Berufe sind u.a. Einkaufer,
Food & Beverage-Manager, Koche, Kiichenhilfen, Buffetkrafte, Kellner, Spulkrafte und Entsor-
gungsmitarbeiter. Deren Arbeitsbedingungen hinsichtlich Arbeitszeit, Entlohnung, Stressbelas-
tung, aber auch hinsichtlich kdrperlicher Belastungen zu optimieren, ist eine wichtige libergeord-

nete Aufgabe der Unternehmensleitung.
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o Engagement fiir die Gesellschaft: Auf Grund der Essentialitdat des Themas Erndhrung fiir alle Men-
schen weltweit sowie der immer noch angespannten Versorgungssituation in vielen Landern ste-
hen Unternehmen, die Lebensmittel verarbeiten, haufig unter hohem Druck ihrer Anspruchsgrup-
pen (Stakeholder), sich fir die (lokale) Gesellschaft zu engagieren. Typische soziale Projekte im
Lebensmittelbereich sind Spenden nicht verzehrter Lebensmittel an karitative Einrichtungen oder

das Sammeln von Geldspenden bei den Gasten.

1.2.3. Der Touristische Kontext — Was muss beachtet werden?

Erndhrung und Erndhrungsweisen im Urlaub kdnnen sich deutlich von den Praktiken zu Hause unterschei-
den. Im Urlaub befinden sich Touristen fiir einen begrenzten Zeitraum in einer neuen, unter Umstanden
unbekannten sozio-kulturellen Umgebung, die auch Einfluss auf die Erndhrungskultur haben kann. Wird
dem Bereich Erndhrung zu Hause vielleicht nur eine untergeordnete Bedeutung beigemessen, machen
Essen und Trinken im Urlaub einen wesentlichen Teil des Reiseprodukts aus und haben hohen Einfluss auf
die Gastezufriedenheit.

Daher soll im Folgenden eine Auswertung wissenschaftlicher Literatur zu den Themen Erndahrung und Tou-
rismus vorgenommen werden. Ziel ist es dabei, einen Uberblick tiber die im Urlaubskontext relevanten
Aspekte des Bereiches Erndahrung aus wissenschaftlicher Perspektive zu geben und daraus Schlussfolge-

rungen fiir das Konzept ,, Nachhaltige Erndhrung” als Ganzes zu ziehen.

1.2.4. Literaturauswertung

Aus der Analyse aktueller touristischer Literatur wird deutlich, dass die Wissenschaft das Konzept ,,nach-
haltige Ernahrung” bisher noch nicht in einem umfassenden Sinne betrachtet hat, bei dem die einzelnen
Nachhaltigkeitsdimensionen in ein Gesamtkonzept integriert werden. Wenn Nachhaltigkeitsaspekte der
Erndhrung im touristischen Kontext behandelt werden, handelt es sich daher um die Betrachtung einzel-
ner Dimensionen der Nachhaltigkeit. Um eine Gesamtdefinition nachhaltiger Erndhrung im Urlaub ablei-
ten zu konnen, sind daher diese Einzeldimensionen zu untersuchen. Als Synthese der Literaturauswertung

ergibt sich, welche Bereiche im Rahmen der Definition besonders hervorgehoben werden missen.

Okologische Aspekte
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Gossling (2011) hebt die CO,-Emissionen verschiedener (insbesondere hochwertiger) Lebensmittel als we-
sentliche 6kologische Konsequenz der Erndhrung hervor. Erndhrung wird als ein Faktor beschrieben, der
neben dem Verbrauch fossiler Brennstoffe, CO,-Emissionen, Wasser- und Landnutzung zur negativen Oko-
bilanz des Tourismus beitrdgt (Gossling and Peeters 2015).

Der Konsum hochwertiger Lebensmittel wird auch als wesentliche Ursache des hohen Wasserverbrauchs
angesehen (Gossling et al. 2012). Tortella und Tirado (2011) messen einen signifikanten Effekt der Ver-
pflegungsart auf den Wasserverbrauch, wobei jeder zusatzlich angebotene Mahlzeitentyp den gesamten
jahrlichen Wasserverbrauch eines Hotels um 10% steigert.

Pirani und Arafat (2014) widmen sich dem Thema Abfallmanagement und stellen fest, dass durch die Ent-
sorgung von Lebensmittelabfallen ein Viertel der globalen Trinkwasserressourcen verbraucht werden. Zu-
dem werden durch Transport und Entsorgung auf Miillhalden klimasché&dliche Treibhausgase (CO; bzw.
Methangas) freigesetzt.

Gleichzeitig ist ein Grof3teil der Lebensmittelabfalle im Beherbergungsgewerbe vermeidbar. Fir GrolSbri-
tannien beispielsweise schatzen Parfitt et al. (2013) den Anteil der Abfélle, die entsorgt werden, obwohl
sie noch genieBbar waren, auf 75%. Insbesondere bei sogenannten All-Inclusive-Angeboten, die durch
eine Tendenz zum UbermaRigen Konsum gekennzeichnet sind (Tortella und Tirado 2011), diirften die tou-
rismusspezifischen Umweltbelastungen durch Wasserverbrauch und Abfallentstehung besonders hoch

sein.

Kulturelle Aspekte

Insbesondere aus touristischer Perspektive kann das Thema Erndhrung als kulturelles Erbe einer Destina-
tion interpretiert werden. Mak et al. (2012a) geben einen Uberblick iiber Essen als einer Dimension des
Reisens und Uber die unterschiedlichen Funktionen, die Essen im Urlaub annehmen kann. Diese reichen

Ill

von einer reinen Notwendigkeit bis hin zu der Mdglichkeit, das ,kulturelle Kapital” eines Landes zu erfah-
ren.

Mak et al. (2012b) differenzieren weitere Motive der Erndhrung auf Reisen. Sie unterscheiden Symbolik,
Notwendigkeit, Kontrast (gegenlber der heimischen Erndhrung), Fortsetzung (des von zu Hause gewohn-
ten Ernahrungsverhaltens) und Wohlbefinden als Motive, Nahrung zu konsumieren. Von diesen kann die
symbolische Motivation klar als kulturell kategorisiert werden, denn sie bezieht sich auf die Erkundung

der lokalen Kultur. Essen wird hier als Weg gesehen, die Destination auf eine authentische Art zu erfahren.

In diesem Zusammenhang ist Essen auch eine Quelle von Prestige und Status.
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Kim et al. (2009) stellen folgende motivationale Faktoren fiir den Konsum lokalen Essens im Urlaub heraus:
interessante Erfahrungen, den Ausbruch aus der Routine, Gesundheitsbedenken, den Erwerb von Wissen,
Bediirfnis nach Authentizitat, Zusammengehorigkeit, Prestige, den sensorischen Reiz und die physische
Umgebung.

Wissenserwerb kann hier als kulturelles Motiv angesehen werden, denn Essen ist ein Mittel, um die lokale
Kultur besser zu verstehen. Auch die Dimension ,Authentische Erfahrung” kann zumindest zum Teil als
kulturell charakterisiert werden, wenn man die Suche nach Einmaligkeit und Originalitat als Suche nach

der ,wahren” lokalen Kultur interpretiert.

Okonomische Aspekte

Bezug nehmend auf das Phdnomen “Food Tourism”, eine Reiseform, bei der die Suche nach einmaligen
kulinarischen Erfahrungen das Hauptmotiv bildet, fasst Richards (2012, S.25) die 6konomischen Effekte
folgendermaBen zusammen: “Food experiences [...] contribute to local development in a range of ways,
not just by stimulating food production, but also by supporting the experience production system of the
locality, developing the critical infrastructure, attracting customers, stimulating cultural production and
consumption and supporting regeneration in urban and rural settings.”?

Es gilt als gesichert, dass Essen fiir einen substantiellen Anteil der touristischen Ausgaben verantwortlich
ist. Torres (2003) schatzt den Anteil auf etwa ein Drittel aller Ausgaben. ,,Food Tourism“ wird dariber
hinaus als ertragreiche Tourismusform angesehen, die gleichzeitig beschaftigungsintensiv ist (Richards
2012). Daraus ergeben sich substantielle direkte und indirekte 6konomische Effekte durch Nahrungsmit-
telkonsum durch Touristen.

Durch riickwartige Verflechtungen kann auch der Einkauf lokaler Lebensmittel eine bedeutende Wirkung
auf die lokale Wirtschaft austiben und zu Einkommen und Beschéftigung beitragen (Zeis und Diirkop 2014).
Als weiterer positiver Effekt wird die Diversifikation der haufig 1dndlichen Okonomien in den Zielgebieten
genannt (Richards 2012). Speziell in unterentwickelten Wirtschafen, in denen der primare Sektor oft noch
eine bedeutende Rolle spielt, kann lokale Beschaffung ein wichtiger Faktor fiir die Regionalentwicklung
sein. Torres (2003) zeigt durch eine Untersuchung in Cancun (Mexiko) jedoch, dass dieser positive Effekt

nicht zwangslaufig eintreten muss.

2 Kulinarische Reiseerfahrungen [...] tragen zur lokalen Entwicklung in einer Reihe von Wegen bei, nicht nur durch die
Anregung der lokalen Nahrungsmittelproduktion, sondern auch, indem sie das touristische ,Produktionssystem” vor Ort
unterstiitzen, die kritische Infrastruktur entwickeln, Kunden anziehen, das kulturelle Leben anregen und zur Regeneration
stadtischer und landlicher Raume beitragen.
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Soziale Aspekte

Weil Erndhrung ein elementares menschliches Bediirfnis darstellt, ist der physische und 6konomische Zu-
gang zu Essen auch eine wichtige soziale Frage. Aus touristischer Sicht wird die soziale Dimension dann
verstarkt, wenn die Destination wirtschaftlich unterentwickelt und die Nahrungsmittelversorgung fiir die
lokale Bevélkerung deshalb nicht gesichert ist.

In dieser Situation ergeben sich Fragen hinsichtlich tourismus-induzierten Uberkonsums und Nahrungs-
mittelverschwendung. Gossling (2015) kommt in seiner Untersuchung zu dem Ergebnis, dass der Nah-
rungsmittelkonsum im Urlaub wesentlich héher ausfallt als zu Hause und zu einem groRReren Teil aus Spei-
sen hoherer Ordnung (z.B. Fleischprodukten) besteht. Ferner entstehen durch den erhéhten AuRerhaus-
Konsum hohere Abfallmengen, weil PortionsgrofRen und Zusammensetzungen nicht individuell festgelegt
werden konnen (Gossling et al. 2011).

Zusatzliche soziale Herausforderungen ergeben sich daraus, dass Nahrungsmittelproduktion, -zuberei-
tung und -entsorgung arbeitsintensive Tatigkeiten sind, die durch Mitarbeiter mit unterschiedlichsten
Qualifikationsprofilen ausgetibt werden. Baums (2015) Beschreibung des schwierigen Status Quo und des
nur langsamen Fortschritts der Situation von Beschaftigten im Tourismus hinsichtlich Arbeitsbedingungen,
beruflicher Anerkennung oder Bezahlung diirfte damit im Besonderen fiir diejenigen Bereiche in touristi-
schen Unternehmen zutreffen, die mit Nahrungsmitteln umgehen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt, speziell in armeren Destinationen, ist das Verhaltnis der Tourismusbranche
zur lokalen Gemeinschaft. In Hinblick auf Essen spielt dabei der Wettbewerb um Ressourcen eine wichtige
Rolle. Gossling (2002) stellt den Wettbewerb um Land heraus, das bendtigt wird, um Nahrungsmittel fiir
das Gastgewerbe zu produzieren und beispielsweise fir die lokale Subsistenzwirtschaft verloren geht. Zu-
dem kann der Wasserbedarf zur Produktion dieser Nahrungsmittel insbesondere in trockenen Regionen
zu Knappheiten fiihren. Torres (2003) verdeutlicht, dass der Wettbewerb um Arbeitskrafte negative Aus-
wirkungen auf die lokale Lebensmittelproduktion hat und sich potenziell negativ auf die lokalen Lebens-

mittelpreise auswirkt.

Gesundheitsaspekte

Essen und Erndhrungsweise kdnnen die Gesundheit und das Wohlbefinden der Konsumenten verbessern.
Gleichzeitig ist unhygienisches Essen eine potentielle Gefahr. Die Wahrnehmung von Urlaub als knapper
,Qualitatszeit” im zunehmend stressvollen Arbeitsleben der Menschen fihrt daher zu einer generell ver-

ringerten Risikobereitschaft von Touristen.
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Dabei gibt es allerdings Unterschiede zwischen Touristengruppen, wobei sich erholungssuchende Touris-
ten eher risikoavers verhalten, wohingegen erfahrungssuchende Reisende aufgeschlossener gegeniiber
exotischen Lebensmitteln sind (Cohen und Avieli 2004).

Gleichzeitig wird gesundes Essen von Reisenden bevorzugt, die ihre Gesundheit wahrend des Urlaubs ak-
tiv verbessern wollen. Kim et al. (2009) zeigen, dass die angenommene positive Wirkung auf die Gesund-

heit eine der Hauptmotivationen flir den Konsum lokaler Speisen im Urlaub darstellt.

Fazit

Aus der Analyse der wissenschaftlichen Literatur wird deutlich, dass aus touristischer Sicht grundsatzlich
jede Dimension nachhaltiger Erndhrung relevant ist. Nachhaltige Erndhrung muss damit auch im touristi-
schen Kontext in einem umfassenden Sinne betrachtet werden. Zudem sind aus touristischer Perspektive

einige Besonderheiten zu beachten. >> Tab.1

Tab.1: Nachhaltige Erndhrung aus touristischer Perspektive
Dimension nachhaltiger Ernahrung Besonderheit aus touristischer Perspektive
Okonomie e angespannte 6konomische Situation in vielen
Zielgebieten

e ggf. hohe 6konomische Diskrepanz zwischen Tou-
risten und Einheimischen

Okologie e viele Zielgebiete 6kologisch besonders sensitiv
e Natur als Teil des touristischen Produkts
Gesellschaft e Erschwinglichkeit, Zugang, Verfugbarkeit von

Nahrungsmitteln fur Touristen i.d.R. gesichert,
far Einheimische ggf. sicherzustellen

o ggf. erhdhte Bedeutung von Arbeitsbedingungen
auf Grund fehlender Standards

Gesundheit e Touristen besonders sicherheitsbewusst bzgl. Er-
nahrung
e besonderer Wunsch nach Wohlbefinden und Ge-
nuss
Kultur e Aufeinandertreffen von touristischer und einhei-

mischer Kultur

e erhohter Bedarf (und Nachfrage) an Authentizitat
und Lokalitat

e  Essen als Kulturgut im touristischen Produkt

Quelle: eigene Darstellung

Insgesamt leiten sich aus diesen Besonderheiten im Urlaubskontext hohere Anspriiche an eine nachhal-
tige Erndhrung ab als dies im heimischen Kontext der Fall ist. Unter Beachtung dieser Anspriiche wird
folgende Definition nachhaltiger Erndhrung im Urlaub vorgeschlagen, die die Grundlage fir die weiteren

Untersuchungen bildet:

27



»Nachhaltige Erndhrung im Kontext einer Urlaubsreise bedeutet die bedarfsgerechte Versorgung mit und
der Konsum von qualitativ hochwertigen, gesundheitsférdernden, ressourcenschonenden sowie kultur-
und sozialvertrdglichen Nahrungsmitteln und Getrénken durch Touristen in Urlaubsgebieten. Dazu sind die
Auswirkungen auf die genannten Nachhaltigkeitsdimensionen entlang der Prozesskette aus Einkauf, Zu-
bereitung, Bereitstellung, Konsum und Entsorgung innerhalb der zielgebietsspezifischen Netzwerke zu er-
fassen und so zu gestalten, dass die Grundlagen fiir nachhaltige Ernéhrung in den Zielgebieten fiir Einwoh-

ner und Touristen erhalten bleiben bzw. nach Méglichkeit verbessert werden.”
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AbschlieSend ergibt sich aus dieser Definition fiir touristische Betriebe eine Reihe von Anforderungen. >>

Tab.2

Tab.2:

Anforderungen an eine nachhaltige Ernéhrung

Anforderungen auf operativer Ebene

Anforderungen auf Ebene der Unternehmensfiihrung

Einkauf von biologischen, saisonalen, frischen, gesun-
den, fair gehandelten, regionalen Lebensmitteln aus
nachhaltiger Produktion (Ressourcenschonung, Quali-

tat, Artenschutz, ethische Anbau/Fangmethoden)

Sicherstellung der 6konomischen Effizienz und Tragfa-

higkeit der durchgefiihrten MaRBnahmen

Angebot von nahrhaften und gesunden Speisen, die Ge-

nuss und Wohlbefinden der Gaste steigern

Entwicklung von Strategien zur Erreichung guter Ar-
beitsbedingungen und Mitarbeiterfihrung im Unter-

nehmen

Ressourcenschonung bei der Zubereitung und Bereit-
stellung (Energie-/Wassereffizienz, Umweltmanage-
ment in der Unternehmensfiihrung, geeignete Prasen-

tationsformen)

Schulung der Mitarbeiter im Bereich ,Nachhaltige Er-

nahrung”

Forderung bewussten, wertschatzenden und kulturge-
rechten Konsums durch die Urlaubsgaste mittels ent-

sprechender Informationen

Steuerung des sozialen Engagements des Unterneh-
mens in der Zieldestination (z.B. Verteilungsgerechtig-
keit, Versorgungssicherheit) sowohl entlang der Pro-
zesskette (z.B. Unterstiitzung von Kleinbauern) als auch
auBerhalb (z.B. Spenden an Lebensmittelausgabestel-

len)

Abfallmanagement, Millvermeidung, Recycling

Erfassung und Schutz der ernahrungsbezogenen kultu-

rellen Ressourcen in der Zieldestination

Gestaltung von Angebotsformen, die Uberkonsum und
Verschwendung vorbeugen (insb. neue All-Inclusive-

Konzepte)

Entwicklung von Strategien fiir die Gastekommunika-
tion liber nachhaltige Erndhrung vor und wahrend der

Reise

Quelle:  eigene Darstellung
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2. Analyse von Zertifizierungssystemen im Bereich Nachhaltigkeit

Nachfolgend werden verschiedene Zertifizierungssysteme im Bereich Nachhaltigkeit vergleichend darge-

stellt. Bei der Auswahl wurden sowohl Label aus dem deutschsprachigen Raum (Osterreichisches Umwelt-

zeichen, Viabono) berticksichtigt, als auch Zertifizierungen, die international zum Einsatz kommen (Green

Restaurant Association, LEAF, Sustainable Restaurant Association, Travelife). Die Mehrzahl der Zertifizie-

rungen ist fir mehr als einen Betriebstyp geeignet. Hervorzuheben sind hierbei Travelife, das sich auch an

Reiseveranstalter und Reisebiiros richtet, sowie die Green Restaurant Association, die neben Restaurants

auch deren Zulieferer und Produzenten priift.

Tab.3: Ubersicht Green Restaurant Association
System Green Restaurant Association
Herkunft USA
Schwerpunkte Lokalitat, biologische Erzeugung, Millvermeidung, Energieeffizienz
Zielgruppe(n) Restaurants, Zulieferer, Produzenten

Nachhaltigkeitsverstidndnis

ausschliefRlich 6kologisch

Kennzahlen/Kriteriensystem

graduelle und Ja-oder-Nein-Kriterien

untersuchte Bereiche
(Bezeichnungen der Anbieter,
teilw. Gibersetzt)

e nachhaltige Gebrauchsgiiter und Baumaterialien
e  Reduktion chemischer Belastungen und Emissionen
e  Mehrweg- und umweltvertragliche Verpackungen

e Energie
e Nachhaltige Nahrungsmittel und Getranke
e Abfall

e  Wasser Effizienz

e Nahrungsmittel-einkauf und Menleintrage
e  Betriebsstoffe

e Energieverwendung und -leistung

e Wassernutzung

e Gebdude & Standort

e Mobiliar & Dekoration

e Chemikalien

e Abfall & Recycling

e Mitarbeiter

e  Gemeindepolitik, Mitarbeiter-gesundheit & Innovation

Beispiele ausgewahiter Kenn-
zahlen/Kriterien (Bezeichnun-
gen der Anbieter, teilw. liber-
setzt)

e  “Prozentsatz der Textilwaren, der zertifiziert biologisch/ natirlich er-
zeugt ist.”

e Energy Star ausgezeichneter Geschirrsptler — Niedrig-temperatur”

e FlieRgeschwindigkeit des Spiilbeckens (Kiiche und Bad) < 0.5 Gallo-
nen pro Minute”

Quelle: Green Restaurant Association (2015): Green Restaurant Certification Standards
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Tab.4: Ubersicht LEAF

System LEAF (Leaders in Environmentally Accountable Foodservice)

Herkunft Kanada

Schwerpunkte Einkauf; Energieeffizienz; Wassernutzung; Millvermeidung; Arbeitsbedingun-
gen

Zielgruppe(n) Restaurants

Nachhaltigkeitsverstidndnis e deutliches Ubergewicht der ékologischen Nachhaltigkeit

e Bereich soziale Nachhaltigkeit gering ausgepragt
e keine Beachtung 6konomischer Nachhaltigkeit

Kennzahlen/Kriteriensystem graduelle und Ja-oder-Nein-Kriterien

untersuchte Bereiche (Bezeich- e Nahrungsmitteleinkauf und Menieintrage
nungen der Anbieter, teilw. e Betriebsstoffe

libersetzt) e Energieverwendung und -leistung

e  Wassernutzung

e Gebdude & Standort

e  Mobiliar & Dekoration

e Chemikalien

e Abfall & Recycling

e  Mitarbeiter

e Gemeindepolitik, Mitarbeitergesundheit & Innovation

Beispiele ausgewdhlter Kenn-

zahlen/Kriterien (teilw. uber-

setzt)

Quelle: LEAF (2011): LEAF Criteria Version 2.0
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Tab.5: Ubersicht 6sterr. Umweltzeichen

Osterreichisches Umweltzeichen

Herkunft Osterreich

Schwerpunkte Betriebsflihrung; Kommunikation; Umweltmanagement; Energieeffizienz; er-
neuerbare Energie; Ressourcenschonung

Zielgruppe(n) Unterkiinfte; Restaurants

Nachhaltigkeitsverstidndnis

deutliches Ubergewicht der 6kologischen Nachhaltigkeit

Bereich soziale Nachhaltigkeit gering ausgepragt

keine Beachtung 6konomischer Nachhaltigkeit

Einbezug der Bereiche Kultur/Tradition

zusatzliche Betonung des Bereichs Nachhaltigkeitskommunikation

Kennzahlen/Kriteriensystem

ausschlielRlich Ja-oder-Nein-Kriterien (Muss- und Soll-Kriterien)

untersuchte Bereiche (Bezeich-
nungen der Anbieter, teilw.
libersetzt)

allgemeine Betriebsfihrung/Umwelt-management
Energie

Wasser

Abfall

Luft/Larm

Buro/Druck/ Beschaffung
Reinigung/Chemie/Hygiene
Gebadude/Bauen und Wohnen/ Ausstattung
Lebensmittel/ Kiiche

Verkehr/Mobilitat

AuRenbereich/ Fassaden

Beispiele ausgewahiter Kenn-
zahlen/Kriterien (teilw. iiber-
setzt)

,Der Betrieb beschaftigt gleichberechtigt Frauen und Manner und be-
nachteiligt keine lokalen Minderheiten. Beurteilung und Prifung: Der
Antragsteller hat eine Erkldarung Gber die Einhaltung dieses Kriteriums
zusammen mit entsprechenden Unterlagen z.B. Mitarbeiterlnnen-
plan, Nennung der entsprechenden Personen vorzulegen.”

Quelle: Osterr. Lebensministerium (2014): Richtlinie UZ 200 Tourismus und Freizeitwirtschaft. Ver-

sion 6.0.
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Tab.6: Ubersicht Sustainable Restaurant Association

System Sustainable Restaurant Association \

Herkunft Grolbritannien

Schwerpunkte Lokalitdt und Saisonalitat; ethische Anbau-/Fangmethoden; Gesundheit; Ar-
beitsbedingungen; lokale Gemeinschaft

Zielgruppe(n) Restaurants

Nachhaltigkeitsverstidndnis

Okologische Nachhaltigkeit am umfangreichsten
verhédltnismaRig grofRer Anteil sozialer Nachhaltigkeit
keine Beachtung 6konomischer Nachhaltigkeit

Kennzahlen/Kriteriensystem

ausschlielRlich graduelle Kriterien

untersuchte Bereiche (Bezeich-
nungen der Anbieter, teilw.
libersetzt)

lokal und saisonal

nachhaltiger Fisch

nachhaltige Landwirtschaft, ethische Fleisch- & Milchproduktion und
Fairer Handel

andere nachhaltige Beschaffung

faire Mitarbeiterbehandlung

gesunde Erndhrung

Engagement in der Gemeinde
verantwortungsbewusstes Marketing
andere Gemeinde-/Arbeitsplatzinitiativen
Beschaffungskette

Abfallmanagement
Arbeitsplatzressourcen

Energieeffizienz

Wassersparen

Beispiele ausgewahiter Kenn-
zahlen/Kriterien (teilw. iiber-
setzt)

“Anteil lokal eingekaufter Friichte”

“Beschwerde & Disziplinar-vereinbarung”

“Lieferanten verwenden wiederverwendbare Behalter”
“Luftfracht-Importe”

Quelle: Sustainable Restaurant Association (2012): Sustainable Restaurant Association Sustaina-
bility Rating. Radisson Blu Edwardian.
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Tab.7: Ubersicht TourCert

System TourCert

Herkunft Deutschland
Schwerpunkte Lokalitat/Regionalitat; Arbeitsbedingungen; Millvermeidung; Energie; Wasser
Zielgruppe(n) Reiseveranstalter, Reisebiiros, Hotels
Nachhaltigkeitsverstéandnis o 0Okologische Nachhaltigkeit am umfangreichsten
e verhaltnismaRig groBer Anteil sozialer und 6konomischer Nachhaltig-
keit
Kennzahlen/Kriteriensystem ausschlielRlich graduelle Kriterien
untersuchte Bereiche (Bezeich- e  Okologische Dimension
nungen der Anbieter, teilw. e  soziale/kulturelle Dimension
libersetzt) e okonomische Dimension
Beispiele ausgewahlter Kenn- e, Die Unterkunft betreibt eine abfallarme Einkaufspolitik.”
zahlen/Kriterien (teilw. iber- e ,Die Unterkunft hat ihr Personal sozial versichert.”
setzt) e, Die Unterkunft kauft Produkte aus lokaler Herstellung.”

Quelle: TourCert (2014): Kriterienkatalog fiir Unterkiinfte.

Tab.8: Ubersicht Travelife
Herkunft Grol3britannien
Schwerpunkte (u.a.) Umweltmanagement; erneuerbare Energie; Millvermeidung; Arbeitsbe-
dingungen; lokale Gemeinschaft
Zielgruppe(n) Reiseveranstalter, Reisebiiros, Hotels und Unterkiinfte
Nachhaltigkeitsverstandnis e  Okologische Nachhaltigkeit am umfangreichsten
e verhéltnismaRig groBer Anteil sozialer Nachhaltigkeit
e  keine Beachtung 6konomischer Nachhaltigkeit
Kennzahlen/Kriteriensystem ausschlieRlich Ja-oder-Nein-Kriterien (Muss- und Soll-Kriterien)
untersuchte Bereiche (Bezeich- e Organisation, Reporting & Management
nungen der Anbieter, teilw. e Energiemanagement
libersetzt) e erneuerbare Energie
e  (Brauch-) Wassermanagement
e Abfallminimierung und -management
e Naturschutz und Biodiversitat
e  Verstandnis fordern
e  Unterkunft
e faire Mitarbeiterbehandlung
o Lieferantenauswahl
o Nutzenstiftung fiir Gemeinde und Minderheiten
Beispiele ausgewadhlter Kenn- e  “Tragt das Unternehmen aktiv zum Erhalt seiner natirlichen Umge-
zahlen/Kriterien (teilw. uber- bung bei durch:
setzt) o Firmenspenden (z.B. durch eine Spende pro verkauftem
Hummergericht)
o Spendenlotterien fiir Kunden und Mitarbeiter-spenden
o Unterstlitzung durch Aktivitdten (z.B. Organisation einer Rei-
nigungsaktion am Strand mit Freiwilligen aus der Beleg-
schaft)
o Andere (bitte ausfiihren)”

Quelle: Travelife (2012): Travelife Sustainability System Criteria.



Tab.9: Ubersicht Viabono

System Viabono

Herkunft Deutschland

Schwerpunkt(e) Ressourcenschonung

Zielgruppe(n) Unterkiinfte, Reiseveranstalter, Gastronomie
Nachhaltigkeitsverstéandnis o 0Okologische Nachhaltigkeit am umfangreichsten

e geringer Anteil sozialer Nachhaltigkeit
e  keine Beachtung 6konomischer Nachhaltigkeit

Kennzahlen/Kriteriensystem graduelle und Ja-oder-Nein-Kriterien
untersuchte Bereiche (Bezeich- e Wasser
nungen der Anbieter, teilw. o Abfall
libersetzt) e Energie & Klima
e Lebensmittel
Beispiele ausgewadhlter Kenn- e ,Wie hoch war der gesamte Trinkwasserverbrauch lhres Hauses im
zahlen/Kriterien (teilw. iiber- letzten Jahr?“
setzt)
Quelle: Viabono (2014): Viabono-Qualitéitskonzept. Kategorie: Gastronomie.

Abb.11: Anzahl der Zertifizierungssysteme, die einzelne Bereiche priifen (7 untersuchte Systeme)
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Quelle: Kriterienkataloge der Anbieter

2.1. Fazit

Aus der quantitativen Betrachtung der einzelnen Kriterienkataloge geht hervor, dass Nachhaltigkeit flr
die Zertifizierungsanbieter auf vier Kernbereichen fuRt: Energie, Wasser, Abfall und Lebensmittel. Je nach
Nachhaltigkeitsverstandnis der einzelnen Initiativen (rein 6kologisch oder 6kologisch/sozial), kommen
weitere Aspekte wie Arbeitsbedingungen oder lokale Gemeinschaft hinzu. Insgesamt nimmt der Bereich

Okologische Nachhaltigkeit jedoch in allen Systemen den gréBten Raum ein.
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Weiterhin unterscheiden sich die Zertifizierungssysteme in ihrem Geltungsbereich: Einige Systeme sind
starker betriebsbezogen, wahrend andere starker auRenorientiert sind und daher Bereiche wie (Stakehol-
der-)Kommunikation oder die Supply Chain mit einbeziehen.

Der 6konomische Aspekt ist bei den untersuchen Systemen (mit Ausnahme von TourCert) kaum ausge-
pragt und bezieht sich Gberwiegend auf betriebsexterne Bereiche (z.B. Unterstiitzung von Zulieferern,
Schaffung von Arbeitsplatzen fir Einheimische). Hier wird ein Nachhaltigkeitsverstandnis deutlich, bei
dem soziale und 6kologische Nachhaltigkeit eher parallel zur (vorausgesetzten) 6konomischen Tragfahig-
keit des Unternehmens gesehen wird (,,Satelliten-Managementsysteme®).

Die Nachhaltigkeitsdimensionen Kultur und Géaste-Gesundheit, die insbesondere im Food-Bereich eine
wichtige Rolle spielen, werden von den Labeln kaum erfasst. Eine Ausnahme bildet hier das 6sterreichi-
sche Umweltzeichen, das dem Schutz von Traditionen und lokaler Kultur eine gewisse Bedeutung beimisst,
die jedoch deutlich niedriger ausfillt als die Relevanz der anderen Dimensionen.

Unter Bertlicksichtigung der in Kapitel 1.2 erarbeiteten, umfassenden Definition wird ein neuer Kriterien-
katalog zur Messung von nachhaltiger Erndhrung vorgeschlagen, der zum Teil auf die Kennzahlen der ein-
zelnen Label zuriickgreift. Anstatt einzelne Zielwerte vorzuschlagen, bietet sich ein kontinuierlicher Ver-
gleich (Benchmarking) zwischen teilnehmenden Reiseveranstaltern an. Durch den dauerhaften Vergleich
kann sich eine positive Wettbewerbsdynamik entwickeln. Das Kennzahlenset ist dabei bewusst auf einige

wenige, schnelle zu erhebende und standardisierte Kennzahlen beschrankt.

Dartiber hinaus wird ein Fragenkatalog vorgeschlagen, in den auch qualitative Informationen einflieRen
kénnen. Dieser orientiert sich nicht nur an den finf Dimensionen nachhaltiger Erndhrung, sondern auch
an der Prozesskette aus Einkauf, Zubereitung, Prasentation, Konsum sowie an den lbergeordneten Berei-

chen Abfall-Management und Unternehmensfiihrung (siehe Anhang 3 - 5).
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3. Leistungstrageranalyse zur Nachhaltigkeit im gastronomischen Angebotin

zwei Zielgebieten: Gran Canaria (Spanien) und Antalya (Tiirkei)

Die Analyse touristischer Leistungstrager in ausgewahlten Zielgebieten soll Einblicke in den Status Quo
der Integration von Nachhaltigkeitsaspekten in das gastronomische Angebot liefern sowie mogliche Po-
tentiale, Treiber und Hemmnisse fur die Implementierung von Nachhaltigkeitsaspekten identifizieren. Ne-

ben Leistungstragern in touristischen Zielgebieten wurden auch Kreuzfahrtunternehmen analysiert.

Gemeinsam mit FUTOURIS-Mitgliedern wurden Gran Canaria und Antalya als jene zwei Zielgebiete fest-
gelegt, die als fir FUTOURIS-Mitglieder typische Urlaubsdestinationen mit hohem Gasteaufkommen gel-
ten. Restriktionen fir die Zielgebietswahl waren die Offenhaltungszeiten wahrend der Erhebungsperiode
(Dezember 2015/Januar 2016) sowie die Situation der lokalen Zuliefer-Infrastruktur (starke/schwache Inf-
rastruktur). Die Turkei weist ein Hinterland mit guter lokaler/regionaler Zulieferinfrastruktur auf. Gran
Canaria ist eine Insel mit begrenzten lokalen Zuliefermoglichkeiten. Las Palmas ist auch Anlegehafen fir

Kreuzfahrtschiffe und bietet die Moglichkeit, diesen Bereich mit zu betrachten.

3.1. Untersuchungsinhalte und Erhebungsinstrumente

Die aktuelle Nachhaltigkeitsperformance der Leistungstrager im Bereich des Speisen- und Getrdankeange-

bots wurde anhand von standardisierten Checklisten vor Ort erhoben (siehe Anhang 7-11).

Was gehért fiir Sie persénlich zu einem nachhaltigen Speisen- und Getrédnkeangebot? (of-
fen, ggf. Nachfrage nach Dimensionen)
Ist dieses fiir Sie persénlich wichtig? — Warum?

Welche Mafinahmen zur Implementierung eines nachhaltigen Speisen- und Getréinkeangebots in

ihrem Unternehmen sind aus ihrer Sicht am wichtigsten?

Welche Mafsnahmen konnten Sie bereits umsetzen?

Wo sehen Sie in der nahen Zukunft Umsetzungsméglichkeiten fiir Ihren Betrieb/Bereich?
Welche Bereiche sind aus lhrer Sicht nicht oder nur schwierig umzusetzen? — Warum?

Hatten/Haben Sie mit Widerstidnden/Kritik bei der Umstellung auf "nachhaltige" Speisepldne zu

kémpfen? Wie gehen Sie damit um?
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Was sind aus lhrer Sicht die Hindernisse fiir die Implementierung? (Nachfrage nach Hindernissen:

Kosten, Versorgungssicherheit, Gesundheit, Hygiene, logistische Machbarkeit)

Welche Voraussetzungen miissten gegeben sein, damit Sie ein nachhaltiges Speisen- und Getréinke-

angebot implementieren kénnen?
Gibt es potentielle (Kooperations)partner die die Umsetzung unterstiitzen kénnten?

Wie schdtzen Sie die Kunden bzgl. deren Wiinsche nach dem Speisen- und Getrdnkeangebot ein?
Gibt es aus lhrer Sich eine Bereitschaft der Gédste zur Umstellung auf ein nachhaltigeres Anebot

(weniger Fleisch, andere Prdsentationsform,...)

Gestiitze Frage (Einstellungsitems) nach persénlicher Einschétzung der Gdstemeinungen zu einzel-
nen Einstellungsfragen der Kundenbefragung (ev. auch um Abschdtzungen von Segmentgréfien) o-
der zu einzelnen Produktkombinationen der angestrebten Paarbewertungen. Damit lieen sich in

der Folge die Angebots- und die Nachfragesicht eins zu eins gegeniiberstellen.

Wie kommunizieren Sie derzeit ihr nachhaltiges Angebot allgemein und (falls bereits implementiert)

ihr nachhaltiges Speisen- und Getrdnkeangebot?

Wie kénnte/sollte man den Urlaubsgdsten das nachhaltige Speisen- und Getrédnkeangebot kommu-

nizieren (was sind die wichtigsten Dimensionen aus Kundensicht)

WENN spezifisches Engagement fiir NH Kulinarik bereits vorhanden ist: Hétten Sie Interesse daran,
ihr nachhaltiges Engagement im Bereich des Speisen- und Getrédnkeangebots zertifizieren zu lassen?
Oder daran, dass der Reiseveranstalter ein entsprechendes Label in ihren Katalogen/Online-Kandlen

darstellen wiirden?
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Anhang 7Diese Checklisten sind das Ergebnis von Analysen bereits vorhandener Literatur sowie existie-
render Zertifizierungssysteme mit Schwerpunkten zu nachhaltigen Gastronomieangeboten. Explizit
wurde dabei die Nachhaltigkeitsperformance in den Bereichen Einkauf (regional, saisonal, fair, Zuliefer-
kette, ...), Zubereitung (Energie-, Wassereffizienz, ...), Prasentation, Abfallmanagement und Unterneh-
mensfihrung (Arbeitsbedingungen, Community Engagement, ...) Gberprift, wobei die Erhebungen mittels
von den Unternehmen zur Verfligung gestellten Sekundarmaterialien (Standards, Leitfaden, etc.), Daten
aus Einkauf, Verbrauch etc., Befragungen der verantwortlichen Personen sowie eigenen Beobachtungen

der Prasentation der Speisen und Gasteverhalten vor Ort (inkl. Fotodokumentation) erfolgten.

Die Einstellungen und Erwartungen hinsichtlich der Umsetzung bzw. Umsetzungspotentiale nachhaltiger
Erndhrungskonzepte fiir Pauschalreisende aus Anbieter-Sicht, insbesondere die Identifikation von Trei-
bern und Hemmnissen sowie Potentiale flr zukinftige MaRnahmen, wurden mittels strukturierter Inter-

viewleitfdden erhoben (Anhang 6). Dabei lag der Fokus auf folgenden Befragungsinhalten:

e Wissen und eigene Einstellung zum nachhaltigen Erndhrungskonzept

e Einschatzung des Umsetzungsgrads im eigenen Betrieb und der zukiinftigen Moglichkeiten fir die
Implementierung (Treiber/Hindernisse [z.B. Kosten, Versorgungssicherheit, Gesundheit, Hygiene,
logistische Machbarkeit, ...], notwendige Voraussetzungen fiir die Implementierung, mogliche Ko-
operationen, ...)

e Einschatzung der Kundenwiinsche und -akzeptanz eines nachhaltigen Speisen- und Getrdankean-
gebots

e Kommunikation des nachhaltigen Speisen- und Getrankeangebots

Die Zusammensetzung der Samples wird im entsprechenden Zielgebiets-Kapitel beschrieben.

In den folgenden Abschnitten werden die Ergebnisse der mittels Checklisten durchgefiihrten Gastrono-
mie-Audits sowie der Interviews mittels semistrukturierten Interviewleitfaden beschrieben. Dabei werden

die Ergebnisse in den zwei Zielgebieten sowie der Kreuzfahrtunternehmen separat dargestellt.

Zuerst werden in chronologischer Reihenfolge die Ergebnisse der Audits und dann die Aussagen der Inter-
views erlautert. Eine detaillierte Darstellung der erhobenen Daten sowie der transkribierten Interviews

sind in einem separaten Dokument verfligbar.
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3.2.  Analysen im Zielgebiet Gran Canaria (Spanien) - Nachhaltigkeits-Assessment

der untersuchten Hotels

Die Erhebungen in Gran Canaria wurden im Zeitraum 11. — 17.12.2015 durchgefiihrt. Die Auswahl der
Hotelbetriebe erfolgte mit Unterstlitzung der Regionalvertreter von Thomas Cook und TUIl. Neben dem
Besuch auf der AIDAcara konnten insgesamt Erhebungen in sechs Hotels durchgefiihrt werden. Alle Hotels
wurden personlich besucht und Gesprache mit Vertretern der Betriebe geflihrt. Der Kreis der Gesprachs-
partner setzte sich aus den Direktoren der Hotels, F&B Managern, Kiichenchefs, Verkaufsleitern und Nach-
haltigkeitsbeauftragten zusammen. Die Gesprache wurden in englischer Sprache durchgefiihrt. Weitere
Gesprache wurden mit dem Verkaufsreprasentanten der TUl sowie einem Vertreter eines lokalen Wan-

derunternehmens gefiihrt.

Die untersuchten Hotels sind in der 3- bis 4-Sterne-Kategorie angesiedelt. Die Betriebsgrofie liegt bei den
meisten Hotels bei rund 240 Zimmern, wobei es ein kleines Hotel mit 56 Zimmern und ein groReres Hotel
mit nahezu 500 Wohneinheiten gibt. Die Halfte der untersuchten Hotels haben bereits ein oder mehrere

Nachhaltigkeitszertifikate.

3.2.1. Verwendung von lokalen Produkten (Herkunft weniger als 100 km)

Alle Hotels beziehen den GroRteil der Lebensmittel Giber GroBhandler, von denen es ein breit gefachertes
Netzwerk in Gran Canaria gibt. Diese sind meist auch auf anderen kanarischen Inseln und zum Teil auch
am Festland Spaniens aktiv. Diese Groflhdndler beziehen ihre Lebensmittel zum Teil von lokalen Produ-
zenten (vor allem Gemise, Obst und Kase), aber auch sehr stark aus dem Ausland, vor allem Fleisch. Nur
selten werden Lebensmittel direkt vom Produzenten bezogen. Beispiele fiir Direktbezug sind Tomaten
und Kase, die direkt von lokalen Produzenten gekauft (Kase aus Valsequillo, Tomaten aus Arguineguin).
Auch bei lokalen landwirtschaftlichen Kooperativen (z.B. Cooperativa Agricola Mogan) werden zum Teil
saisonale Produkte gekauft, die aber ahnliche Konditionen wie GroBhandler haben. Wahrend die Qualitat
der kanarischen Produkte sehr geschatzt wird, werden die im Vergleich zu auslandischen Produkten we-

sentlich hoheren Kosten fiir lokale Lebensmittel als das Haupthindernis fiir lokale Beschaffung gesehen.
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,Die Kartoffeln hier von der Insel sind exzellent. Im Supermarkt kann man viele Sorten kaufen. [...] Die
Kartoffeln aus England sind billiger als die Kartoffel, die aus dem Norden der Insel kommen. Das Gleiche
passiert mit Kéise: der Kdse aus Holland ist billiger als der Kése von hier. Die Qualitit des einheimischen
Kdises ist viel besser — wenn ich Qualitdt haben méchte, zahle ich lieber mehr. [...] Die Regierung miisste

da dringend etwas unternehmen, ansonsten verlieren wir diese Farmer”.

Weitere Hemmfaktoren sind das wahrgenommene Risiko, die bendtigte Quantitat nicht zu erhalten sowie
Vorbehalte, dass notwendige Serviceleistungen von den lokalen Produzenten nicht erbracht werden kén-
nen (Lagerung, Transport, etc.).

Obwohl bisher eine Direktabnahme ab Hof kaum Ublich ist, stehen die befragten Interviewpartner einer

lokalen Lebensmittelbeschaffung durchwegs positiv gegentber.

,In Zukunft miisste man die Produzenten und Hoteliers enger zusammenbringen, das kénnte ein Projekt

fiir die Zukunft sein.”

Aus allen Gesprachen geht deutlich hervor, dass das wesentliche Entscheidungskriterium bei der Lebens-
mittelbeschaffung die Kosten sind. Trotz weitreichender Bekundungen, lokale Produkte verstarkt anbie-
ten zu wollen, wird sich das Beschaffungsverhalten ohne Druck von auBen (liber Anforderungen der Kon-

sumenten oder Reiseveranstalter) oder ohne Kostensenkungen kaum dndern.

3.2.2. Verwendung von Fair Trade- und Bio-Produkten

Das Fair Trade-Konzept ist weitestgehend unbekannt. Wenn es bekannt ist, hat es fiir die Beschaffung
keine Relevanz. Auch haben Bio-Lebensmittel in der Lebensmittelbeschaffung keine Bedeutung. Es werde
zwar unwissentlich auch ein kleiner Prozentsatz an Bio-Lebensmitteln angeboten. Diese werden jedoch

nicht speziell gekennzeichnet. Es gebe keine Gastenachfrage nach Bio-Lebensmitteln.

3.2.3. Angebotene Lebensmittelmengen pro Gast und Tag

Die Menge der angebotenen Lebensmittel pro Gast und Tag ist abhdngig vom Verpflegungsarrangement,
ob Halbpension (2 Mabhlzeiten) oder All-inclusive (drei Mahlzeiten). Eine weitere EinflussgroRe fiir die Zu-
sammensetzung des Speisenangebotes ist die Gastestruktur (Nationalitat, Alter) und deren Erwartungen.
Fir ein typisches All-inclusive Resort werden rund 250 — 300g Fleisch sowie 100g Fisch pro Person und Tag

(Fruhstiick, Mittag, Abendessen) gerechnet. Die Relation Gemlise zu Fleisch zu Fisch ist 6 zu 2 zu 1. Fir die
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Planung des Lebensmitteleinkaufs verfligen alle Hotels Gber sehr gute Prognosesoftware, die es ihnen
erlaubt, die bendtigte Menge der Lebensmittel aufgrund verschiedener Parameter (Gastestruktur, Bele-

gung, Erfahrungswerte im Verbrauch) zu schatzen.

3.2.4. Beziehungen zu Lebensmittellieferanten

GroRteils werden die Lebensmittel von auf der Insel ansassigen Grofhandlern bezogen, mit denen meist
langfristige Geschaftsbeziehungen bestehen. Der Wettbewerb unter den GroRhandlern scheint grof$ zu
sein. Hotels werden von Verkaufsreprasentanten der GroRhandler regelmaRig besucht. Die Lebensmittel-
GroBhandler bieten eine breite Palette an Waren an, sowohl Produkte aus Gran Canaria als auch Import-
waren.

Bei allen Hotelketten wird der Grofteil der Einkdufe zentral fiir die gesamte Kette organisiert und admi-
nistriert. Hier erfolgt ein intensiver Informationsaustausch zwischen den einzelnen Hotels und den zent-
ralen Einkaufsabteilungen (Information der Hotels tiber den Lebensmittelbedarf an die Zentrale, Einkauf
Uber Zentrale, Kontrolle und Feedback des Hotels zur angelieferten Ware).

Das entscheidende Kriterium fiir die Kaufentscheidung sind der Preis und die Qualitat. Nachhaltigkeitsas-
pekte spielen fir die Kaufentscheidung keine Rolle. Weder ist in den untersuchten Hotels bekannt, ob
Lieferanten nachhaltigkeitszertifiziert sind, noch werden Lebensmittel anhand standardisierter Nachhal-
tigkeitskriterien iberpriift. Eine Kontrolle bzw. Uberpriifung erfolgt allerdings hinsichtlich der Einhaltung
der Hygienebestimmungen und der Qualitat. Hier gibt es auch Vereinbarungen zwischen Hotels und Lie-
feranten. Bei Travelife Gold zertifizierten Hotels gibt es auch Bestatigungen einiger Lieferanten zur lokalen
Herkunft der Lebensmittel. Es konnte jedoch nicht festgestellt werden, welchen Anteil die Waren dieser

Lieferanten an den gesamten Lebensmitteln hatten.
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Saisonale Produkte werden laut Aussage der interviewten Personen bevorzugt verwendet, allerdings gibt
es auch dazu kaum schriftliche Vorgaben. Auch hier spielt wieder das Preisargument eine libergeordnete

Rolle.

»Ja, wir bevorzugen saisonale Produkte. Aber da wir eine Insel sind, werden viele Produkte von (iberall
importiert. Manchmal gibt es Obst, das zwar nicht saisonal, aber billig ist, da es von Chile importiert

wird. Wir kaufen dann dieses, weil es verfiigbar und auch billig ist.”

Auch gibt es keine schriftlichen Vorgaben bezlglich bedrohter Tier- und Pflanzenarten oder anderer Pro-
dukte, die aus Umweltschutzgriinden nicht gekauft werden sollten. Man héatte hier ein Grundverstandnis,
welche Lebensmittel nicht angeboten wiirden, und man verlasst sich hier auf die Lieferanten bzw. auf die

Einhaltung der gesetzlichen Bestimmungen.

»Wir kaufen keine Produkte, die nicht erlaubt sind. Wir folgen den Gesetzen. Gran Canaria ist eine Insel,

und es kénnen keine Produkte eingefiihrt werden, die verboten sind. Es gibt strenge Kontrollen.”

»Wir kaufen nichts, was bedroht ist, wir vertrauen dabei den Lieferanten, dass sie die Gesetze beachten.”

3.2.5. Ressourcenverbrauch bei der Zubereitung der Speisen

Angaben zu Energie-und Wasserverbrauch in Kiiche und F&B Bereichen konnten nicht gemacht werden,
da der Verbrauch nicht getrennt fiir diese Bereiche erhoben wird. Auch in den Travelife-zertifizierten Ho-
tels waren dazu keine Daten vorhanden. Als Energiequellen kommen fiir die Speisenzubereitung vorwie-
gend Elektrizitdt und Gas zum Einsatz, wobei die Elektrizitat teils aus erneuerbaren Energien (Windenergie)
stammt.

Nur ein Teil der Klichengerate hat die hochste Energieeffizienzklasse. Bei Ersatzbeschaffungen wird auf

die Energieeffizienz der Gerate geachtet, jedoch wieder unter Beriicksichtigung der Mehrkosten.

»Wir versuchen den Energieverbrauch zu reduzieren, aber wir machen das immer unter Kosten-/Nutzen-
aspekten, z.B. Ersetzen durch LED-Leuchten. Nur Leuchten, die sehr intensiv verwendet werden, werden
mit LED-Lampen ersetzt, die anderen nicht, da sich die Mehrkosten bei geringer Inanspruchnahme nicht
amortisieren. Wir sind hier sehr kostenbewusst, denn wir wollen zufriedene Kunden. Am Ende muss der

Kunde die Mehrkosten bezahlen.”
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MaBnahmen zum Wassersparen sind in der Kiiche kaum zu finden. Die Spiilen haben einen mit dem Kor-
per zu bedienenden Ein-/Ausschalter. Zum Teil ist auch in der Kiiche und den F&B-Bereichen der Einbau

von Wasserhdhnen mit Sensoren zum automatischen Ein-/Ausschalten in Planung.

3.2.6. Nachhaltigkeitsaspekte bei der Zubereitung der Speisen

Der Anteil an Convenience-Produkten ist in den untersuchten Hotels sehr unterschiedlich und liegt zwi-
schen rund 10% und 100%. Die Griinde, sich fiir Convenience-Produkte zu entscheiden, liegen wiederum
in der Abschatzung der Kosten-/Nutzenrelation, aber auch fehlende bzw. nicht addquate Kiichen-Infra-

struktur sowie Gastewiinsche spielen eine Rolle.

,Wir versuchen frisch zu kochen. Aber es gibt einige Speisen, bei denen es sich finanziell nicht auszahlt,
frisch zu kochen. Auch muss man den Geschmack der Gdste beriicksichtigen, z.B. wollen die Gdste Pom-

mes Frites.”

,Die Kiiche ist sehr klein. Wir kaufen z.B. Salate bereits vorgefertigt, aber den letzten ,Schliff’ bekommen

sie in der eigenen Kiiche.”

So weit wie moglich wird in allen Hotels auf die Verwendung von Konservierungs- und Farbstoffen sowie
Geschmacksverstdrkern in den Speisen verzichtet. Der Grund fiir die Vermeidung dieser Zusatzstoffe liegt
vor allem in den zunehmenden Allergien der Gaste. Bei Convenience-Produkten kdnne das natirlich nicht
verhindert werden.

Traditionelle, authentische Speisen werden in fast allen Hotels in unterschiedlicher Intensitdt angeboten.
Dies reicht von einer ,kanarischen Ecke’ am taglichen Friihsticksbuffet bis zum einmal wochentlich statt-
findenden ,kanarischen Themenbuffet inklusive folkloristischer Darbietungen. Auch auf den Speisekarten

der a la carte-Restaurants findet man kanarische Spezialitaten.

,Jeden Tag haben wir einige kanarische Speisen. Jeden Freitag gibt es einen kanarischen Abend mit loka-
len Musikern und Téinzern. Wir bezahlen sie, und damit tragen wir zur Erhaltung der traditionellen Kultur

bei.”

Auch Live Cooking ist in allen Hotels integrierter Bestandteil der Buffets. Zum einen hat es fiir die Gaste

einen Show-Effekt, zum anderen wird es durchaus als ein Mittel gesehen, bedarfsgerechte Mengen zu
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produzieren und somit den Abfall zu verringern. Auch kann damit sehr gut auf individuelle Wiinsche ein-
gegangen werden, vor allem jenen von Personen mit besonderen Verkdstigungswiinschen (Vegetarier,

Veganer etc.) bzw. Allergikern.

,Wir haben ein neues Buffet mit Gas. Wir bereiten das Fleisch und den Fisch dort zu, morgens die Eier,
Omlette, Gemiisewok. Nun haben wir auch ein neues Gerdt, mit dem wir Pasta live machen. Wir wollen
mehr Live Cooking anbieten, denn die Gdste mégen die Show, und man kann damit den Abfall reduzie-

“”

ren.

3.2.7. Kennzeichnung und Informationen iiber das Speisenangebot

Die Kennzeichnung der Speisen am Buffet bzw. in den Speisekarten ist im Wesentlichen auf die Beriick-
sichtigung unterschiedlicher Sprachmutationen, Hinweise auf vegetarische Speisen sowie auf Allergiein-
formation beschrankt. Auch Hinweise zur Lebensmittelkategorie (Geflligel, Pasta, Rind, etc.) erfolgen.
Meist sind nur die Bezeichnung der Speise, aber nicht deren Zutaten auf Schildern am Buffet angefihrt,
was es flir Gaste schwierig macht, die einzelnen Zutaten zu identifizieren. Die Allergieinformation ist hau-
fig anhand von farbigen Piktogrammen ausgewiesen. Hinweise auf die Herkunft oder gar Beschreibungen

vor allem der lokalen Lebensmittel findet man nicht.

Abb.12: Buffet — Beschriftung des Speiseangebotes
I

Quelle: eigenes Foto

Abb.13: Mittagsbuffet — Beschriftung des Speiseangebotes
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Quelle: eigenes Foto

Auf kanarische Produkte wird anhand der Themenabende explizit hingewiesen. Ansonsten gibt es keine
weiteren Informationen fir die Gaste dazu.

A la Carte Restaurants gibt es im GroRteil der untersuchten Hotels, allerdings kénnen diese nur zusatzlich
zu den gewahlten Verpflegungsarrangements besucht werden. Diese sind meist in einem héheren Quali-
tatssegment und/oder speziellem Fokus angesiedelt. Das Konzept, alternative PortionsgréRen anzubieten,
bleibt in den Restaurants weitgehend unberticksichtigt. Im besten Fall sind Kinderportionen erhaltlich.

Allerdings werden unterschiedlich umfangreiche Menligdnge angeboten (3-Gang — 10-Gang-Men(s).

3.2.8. Nachhaltigkeitsaspekte bei der Prasentation des Speisenangebotes

Die typischen Verpflegungsarrangements in den Hotels sind All-Inclusive und/oder Halbpension, wobei
diese Arrangements in Buffetform angeboten werden. Die Speisen am Buffet werden in der Regel konti-
nuierlich aufgefullt, wobei gegen Ende der Buffetoffnungszeiten kleinere und flachere Behalter/Tabletts
zum Einsatz kommen und auch der Fokus auf das Live Cooking gerichtet wird.

Die Buffets scheinen in Bezug auf die Gastezahl nicht tiberdimensioniert und sind haufig in Stationen an-
geordnet. Allerdings unterscheidet sich die optische Qualitat der Speisenprasentation nach Hotelkatego-
rie und Hauptzielgruppe der Hotels. Die Speisen am Buffet hinterlassen eher einen saisonunabhangigen
Eindruck, ausgenommen ist das Uppig und ansprechend prasentierte Obst. Dieser Eindruck wird durch
Aussagen der interviewten Personen untermauert, die immer wieder betonen, dass sich das Angebot an
Speisen vorrangig an den Gastewiinschen orientiert und viele Gaste Gewohntes erwarten.

Die meisten Buffets enthalten eine Reihe vegetarischer Speisen, die auch speziell gekennzeichnet sind. Bei

gluten-, laktosefreien und anderen didtetischen Lebensmitteln ist das Angebot wesentlich eingeschrénkter,
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obwohl durchwegs gekennzeichnet (gesetzliche Allergenverordnung). Alle Hotels beobachten eine Zu-
nahme von Gasten mit Nahrungsmittelunvertraglichkeiten und bereiten auf Gastewunsch entsprechende
Diat-Speisen zu. Diese Spezialwiinsche kénnen bereits vor der Anreise bekannt gegeben werden oder
werden im Rahmen des Live Cookings zubereitet. Hotels stellen sich darauf ein, und es gibt ausgewiesene
Kontaktpersonen fir diese Spezialwiinsche. Ein Hotel beschaftigt u.a. speziell auf durch Speisen hervor-
gerufene anaphylaktische Schocks ausgebildete Mitarbeiter.

Das Angebot explizit vegetarischer Gerichte ist gering. Meist beschrankt sich das vegetarische Angebot
auf Salate, Pasta mit vegetarischen Saucen und Gemisebeilagen.

Insgesamt wurde das Speisenangebot sowohl an den Buffets als auch auf den Speisekarten als sehr
fleischlastig identifiziert. Durchschnittlich liegt das Angebot an vegetarischen Gerichten am gesamten

Speisenangebot (ohne Desserts) unter 10%.

Abb.14: Mittagsbuffet — Dessert-Station

[
.. -

GG
Quelle: eigenes Foto
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Abb.15: Mittagsbuffet — Live Cooking Station mit Kiichenchef

Quelle: eigenes Foto

Abb.16: Friihstiicksbuffet — 3* Hotel

Quelle: eigenes Foto

3.2.9. Verwendung von Einwegmaterialien und Portionspackungen

Einwegmaterialien (Einweggeschirr, -besteck) werden mit Ausnahme des Poolbereiches (aus Sicherheits-

grinden kommt dort kein zerbrechliches Material zum Einsatz) nicht verwendet. Eine gute Losung fir den
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Poolbereich bietet ein Hotel an, das am Eingang zum Poolbereich neben den tblichen Wasserflaschen aus
Plastik auch Wasserkaraffen zum Auffiillen der Becher oder Flaschen zur Verfiigung stellen. Nur im 3-
Sterne Hotel ist ein Hang zu Plastik festzustellen. Dort werden an der Saftstation nur Plastikbecher zur

Verfligung gestellt. >> Abb.17, Abb.18, Abb.19
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Abb.17: Wasserkaraffe am Eingang zum Poolbereich

Quelle: eigenes Foto

Abb.18: Getréinkestation — 3* Hotel

Quelle: eigenes Foto
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Abb.19: Getriinkestation — 4* Hotel

—

Quelle: eigenes Foto

Portionspackungen kommen hingegen in allen Hotels zum Einsatz, vor allem fiir Margarine und Butter.
Marmeladen, Zerealien u.d. werden haufig auch in gréReren Glasern angeboten. Hier konstatieren alle
Interviewpartner, dass dies von den Gasten erwiinscht wird und keine andere Prasentationsform akzep-

tiert werden wiirde. Es erfolgt vor allem der Hinweis auf das Hygiene-Empfinden der Gaste. >> Abb.20

,Wenn wir keine Einzelverpackungen verwenden, dann sieht alles schmutzig aus. Es erscheint sauberer

mit den Einzelpackungen und die Géiste méchten es lieber.”

In allen Buffets gibt es Getrankestationen mit GroRgebinden zur Selbstbedienung. Lediglich in den Res-
taurants werden Flaschen serviert, wiederum auf Gastewunsch. Die Qualitat der Getranke in den Flaschen
sei besser als in den Premix-Containern. Hier kommt es oft zu Fehleinstellungen der Geréte (zu hohe/nied-

rige Wasser-/Sirupzufuhr etc.).
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Abb.20: Friihstiicksbuffet — 3* Hotel

Quelle: eigenes Foto

Abb.21: Saucenspender — 4* Hotel

HELLMANN  HELLMAN'

4l de

Quelle: eigenes Foto
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3.2.10. Vermeidung, Reduktion und Wiederverwertung von Lebensmittelabfillen

Zum Volumen der entsorgten Lebensmittel, ob genieBbar oder ungeniellbar, gibt es eine sehr geringe
Datenlage. Schatzungen einiger Interviewpartner gehen davon aus, dass rund 25% der erworbenen Le-
bensmittel entsorgt werden missen. Allerdings wird durch Optimierung der Einkaufsplanung und ver-
schiedenen MalRnahmen bei der Zubereitung und Prasentation versucht, den Abfall so gering wie moglich
zu halten. Lebensmittel, die einmal am Buffet prasentiert wurden, missen entsorgt werden und kénnen
weder weiter verwertet noch an andere Personen abgegeben werden (gesetzliche Vorschriften). Nach
Schatzungen missen rund 2 — 10% der am Buffet prasentierten Lebensmittel entsorgt werden. MaRnah-
men, das Aufkommen von Lebensmittelabfall zu reduzieren, bestehen darin, dass Lebensmittelreste, die
bei der Produktion anfallen, weiter verwertet werden (z.B. flr Saucen, Salate, etc.), oder einer anderen
Verwendung zugefiihrt werden (z.B. nicht mehr so ansehnliches Obst wird fiir die Zubereitung frischer

Fruchtsafte verwendet).

, Wir sind sehr effizient. Wir haben ein gutes Vorhersagesystem, und gegen Ende der Offnungszeit ver-

stdrken wir das Live Cooking und es gibt nur mehr kleine und Einzelportionen.”

,Essbare und nicht essbare Lebensmittelabfdlle werden in der Kiiche getrennt.... Es wird kein genief3bares

Essen weggeworfen, sondern weiter verwertet”.

Speisen, die zubereitet, jedoch noch nicht am Buffet prasentiert wurden, konnen von Mitarbeitern geges-
sen werden. Allerdings ist hier zu bemerken, dass Mitarbeiter zwar meist dasselbe Essen wie die Gaste
erhalten, jedoch schon vor den Gasten essen. Lebensmittelspenden an soziale Einrichtungen sind nicht
Ublich. Der Lebensmittelabfall wird getrennt gesammelt und vom 6ffentlichen Entsorgungsdienst regel-
maRig abgeholt. Erstaunlich ist, dass organischer Miill in Gran Canaria gemeinsam mit Restmill in die
bestehenden Miilldeponien verbracht wird und keiner weiteren Verwertung zugefiihrt wird. Dies wird

auch als ein grof3es Problem gesehen.

»Es gibt auf der ganzen Insel kein Recyclingsystem fiir organische Abfdlle. Wir selbst machen keinen Kom-
post. Ich wiinschte wir kénnten, aber wir haben nicht den Platz dafiir. Es wdre fantastisch, wenn es ein

Unternehmen gdébe, das den Abfall abholt und Kompost daraus machen wiirde, aber das gibt es nicht.”

,organischer Abfall ist ein grofses Problem in Gran Canaria. Wenn man zur Bahia Feliz kommt, riecht es

stark nach Verwesung und die Gdste beklagen sich dort.”
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Vermeidung, Reduktion und Wiederverwertung von anderen Abfillen

Auf Einweggebinde wird weitestgehend verzichtet. Getranke werden vorwiegend in grofRen Containern
und Mengen bezogen und Uber Getrdnkeautomaten in Selbstbedienung dargeboten (vgl. Abschnitt zu
Einwegmaterialien und Portionspackungen). Auch andere Produkte wie Marmelade oder Zerealien wer-
den in GroBpackungen angeschafft und dann am Buffet in Glasern und Schiisseln angeboten. Mineralwas-

ser wird meist von ortlichen Lieferanten (Firgas, Agua de Tenor) in Mehrweg-Glasflaschen angeboten.

Im Vergleich zu organischen Abféllen (rund 80%) im Kiichen- und F&B Bereich ist der Abfall von Glas,
Plastik, Metall und Kartonage gering (nur rund 20%). Der Mill wird so gut es geht getrennt gesammelt.
Bei kleinem Kiichen- und F&B-Bereich werden manchmal nur Glas und Kartonagen getrennt gesammelt.
Verbrauchtes Ol wird an ein lokales Recyclingunternehmen gegen Entgelt abgegeben (rund 50 Cent/Liter).
Einige Hotels haben fiir die Miilltrennung und Aufbewahrung Spezialvorrichtungen, wie z.B. eine Karto-
nagenpresse. Der Mill wird sowohl von 6ffentlichen als auch privaten Entsorgungsunternehmen abgeholt.

>> Abb.23, Abb.24, Abb.25

Abb.22: Kartonagenpresse
e

Quelle: eigenes Foto
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Abb.23: Gepresste Kartons

Quelle: eigenes Foto

Abb.24: Glascontainer

Quelle: eigenes Foto
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3.2.11. Nachhaltige Unternehmensfiihrung

Die Halfte der untersuchten Hotels wies zumindest ein Nachhaltigkeitszertifikat auf, wobei jedes der zer-
tifizierten Hotel den Travelife Gold Standard besaR. Dariiber hinaus ist ein Hotel zusatzlich mit dem euro-
paischen Umweltzeichen und eines als TUI Umwelt Champion ausgezeichnet. Ein Hotel hatte gerade die
Prozesse der Travelife-, ISO 14001- und ISO 9001-Zertifizierungen begonnen, ein weiteres plant die Ein-
fihrung eines Nachhaltigkeitslabels. Nur ein Hoteldirektor duBerte sich skeptisch gegenliber Nachhaltig-
keitszertifizierungen, da er diese fir ,,zu weich” und ,,unserios” halt. Das Hotel selbst hatte nach eigenen
Aussagen hohe Umweltstandards. Aus Beobachtungen in den Gesprachen und der Tatsache, dass Travel-
ife das Nachhaltigkeitszertifikat der Wahl ist, kann der Schluss erfolgen, dass Nachhaltigkeitssysteme vor
allem auf Druck der Reiseveranstalter implementiert werden.

Nur in Hotels, die nachhaltigkeitszertifiziert sind, liegt ein schriftliches Nachhaltigkeitskonzept vor, das
auch nach innen und aulRen mittels Poster fiir Mitarbeiter und Hotelgaste und der hoteleigenen Webseite
kommuniziert wird. RegelmaRige Zielvorgaben im Bereich Nachhaltigkeit erfolgen laut Aussagen der Ho-
telreprasentanten nur hinsichtlich des Energieverbrauchs. Allerdings ist das auch eine notwendige Bedin-
gung fir Travelife.

Fihrungskrafte- und Mitarbeiterschulungen finden kaum statt. Allerdings gibt es in den Travelife-zertifi-
zierten Unternehmen schriftliches Schulungsmaterial in Form von Handbichern und Richtlinien, die zum

Teil auch auf Plakaten dargestellt und im Mitarbeiterbereich ausgehangt sind. >> Abb.25
Die Kommunikation an die Kunden erfolgt hauptsachlich tiber die Webseite, die Nachhaltigkeitsinforma-

tionen beinhaltet und auch Gber Screens bzw. Computerterminals in der Lobby des Hotels zur Verfiigung

gestellt wird. >> Abb.26
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Abb.25: 100 Nachhaltigkeitsregeln fiir Mitarbeiter

Quelle: eigenes Foto

Abb.26:

Quelle: eigenes Foto
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3.2.12. Nachhaltigkeitsaspekte in der Mitarbeiterfiihrung

Nur wenige der Betriebe haben Auszubildende. Praktikanten, auch aus dem Ausland, werden von einigen
Hotels gegen Entgelt beschaftigt. Wahrend alle Hotels konstatieren, dass gut qualifiziertes Personal nur
schwer zu finden ist, scheint sehr wenig in die Ausbildung von Jugendlichen und Weiterbildung der Mitar-
beiter investiert zu werden.

Aufgrund der Inselsituation werden hauptsachlich Einheimische beschaftigt, wobei darunter auch in Gran
Canaria ansassige Personen mit auslandischen Hintergrund zu verstehen sind (v.a. aus Nordeuropa). Ein
Hotel in Mogan mit der Philosophie, sich in der lokalen Gemeinde zu engagieren, hatte bei der Er6ffnung
einen sehr starken Fokus darauf, alle Arbeitskrafte aus der nachsten Umgebung, dem Ort Mogan, zu be-
schéftigen. Dieses Ziel konnte jedoch nicht weiter verfolgt werden, da es in Mogan selbst zu wenig gut
ausgebildete Mitarbeiter gab.

Es gibt eine ausgewogene Balance zwischen Mannern und Frauen unter den Beschaftigten. Personen mit
besonderen Bediirfnissen werden im Kiichen- und F&B-Bereich nicht beschaftigt. Auch generell ist die
Beschaftigung dieser Personengruppe in Hotels nur sehr gering.

Bei den Fragen zur Hohe des Stundenlohns wurde auf die Vereinbarungen zum Mindestlohn zwischen
Gewerkschaften und Hotelindustrie verwiesen, wobei der verhandelte Mindestlohn fiir das Gastgewerbe
als tiber dem Durchschnitt liegend wahrgenommen wird. Auch bei der Wochenarbeitszeit von 40 Stunden

wird den gesetzlichen Vorgaben entsprochen.

3.2.13. Soziales Engagement in der lokalen Gemeinde

Das soziale Engagement in der Gemeinde vor Ort kann mit einer Ausnahme (ein Hotel in Mogan, das sich
intensiv in der Gemeinde engagiert) als eher zurtickhaltend eingestuft werden. Wiederum ist das soziale
Engagement bei nachhaltigkeitszertifizierten Unternehmen wesentlich starker ausgepragt. Im Vorder-
grund stehen Einzelaktivitdten wie Spendensammlungen bei den Mitarbeitern und Géasten oder Geldzu-
wendungen an karitative Organisationen. Aber auch die Beteiligung der Mitarbeiter an Strandreinigungs-
aktionen wurde genannt. Nur das Hotel in Mogan engagiert sich sehr umfassend in der lokalen Gemeinde.
Der Geschaftsfiihrer der Hotelkette ist auch in der 'Handelskammer' von Mogan aktiv. Neben zahlreichen
Spendensammelaktionen fiir Bedirftige unter den Mitarbeitern und in der Gemeinde, unterstiitzt das
Hotel immer wieder lokale Initiativen, indem es Zimmer oder Konferenzraume kostenfrei zur Verfiigung
stellt. Auch der lokale FuRRballverein wird unterstitzt. Der dem Hotel angeschlossene archdologische Park

steht der lokalen Bevélkerung zur Besichtigung offen.
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Es kommen immer wieder Schulklassen, um sich das dort dargestellte Leben der Ureinwohner Gran Cana-
rias ndher bringen zu lassen. Uberdies werden Kurse in Housekeeping fiir Arbeitslose mit Unterstiitzung
offentlicher Stellen angeboten. Diese werden von Hotelangestellten mit Ausbildungszertifikat sowohl the-
oretisch als auch praktisch ausgebildet. Manche dieser Arbeitslosen werden nach dem Kurs im Hotel fest
angestellt. Dieses Hotel nimmt hier jedoch eine einzigartige Stellung ein. Offensichtlich gibt es in Gran

Canaria keine “Tradition”, sich aktiv fiir soziale Belange in der Gemeinde zu engagieren.

,Wir haben nie dariiber nachgedacht, wir wissen nicht, was die Community braucht. In Spanien gibt es

eine andere Mentalitéit. Hier werden soziale Aktivitéten als eine Angelegenheit des Staates gesehen, das

ist in Europa anders. Unternehmen sind hier v.a. am finanziellen Erfolg interessiert. Vielleicht liegt es an
mangelnder Information und Bewusstseinsbildung, und man weif3 nicht, wie man sich engagieren

kénnte.”
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3.3. Analysen im Zielgebiet Gran Canaria (Spanien) - Ergebnisse aus den Gesprachen

mit den Hotelvertretern

Wichtigkeit und wahrgenommene Dimensionen eines nachhaltigen Speisen- und Getréinkeangebots

Alle Gesprachspartner waren dem Thema nachhaltiges Speisen- und Getrankeangebot gegeniber sehr
aufgeschlossen und nahmen sehr interessiert an den Gesprachen teil. Offensichtlich erwarten sie diesbe-
ziglich mehr Druck von den Gasten aber auch von den Reiseveranstaltern und waren deshalb sehr inte-
ressiert, mehr zum Thema zu erfahren.

Einige Gesprachspartner erwdhnten, dass sie immer wieder persénlich Ausschau nach lokalen Produkten

hielten und diese dann in den Betrieb zu integrieren versuchen.

»Wenn ich auf der Insel unterwegs bin und etwas Schénes und Gutes entdecke, nehme ich eine Karte

oder einen Prospekt mit und lege es in der Rezeption fiir die Gdéiste aus.”

Als vorrangige Nachhaltigkeitsdimension wurde 'Regionalitdt' genannt, wobei hier sowohl die Unterstuit-
zung der lokalen Landwirtschaft als auch das Wohlbefinden bzw. das Erlebnis der Gaste im Fokus stehen.
Auch Frische der Lebensmittel und Gesundheit wurden genannt. Andere Nachhaltigkeitsdimensionen wie

Ressourceneffizienz oder Abfallmanagement wurden an dieser Stelle nicht genannt.

»,Mehr lokale Produkte kaufen! - Das ist aber eine Kostenfrage. Wir stehen mit vielen Destinationen im
Wettbewerb, in denen die Kostenstruktur viel niedriger ist (Tiirkei, Karibik, Afrika), die kénnen viel mehr

Qualitdt bieten.”

»,Mehr kanarisches Essen, das mégen die Gdste, die wollen “Experience”. Wir denken viel dariiber nach,

wie man eine , Experience” schaffen kann, denn nur Experience schafft Happiness.“

3.3.1. Wichtige MaRnahmen zur Implementierung eines nachhaltigen Speisen- und

Getrankeangebots im eigenen Hotel aus Sicht der Gesprachspartner

Der GroRteil der Antworten bezog sich auf das Speisenangebot. Eine Vielfalt an regionalen, gesunden
Speisen hoher Qualitat sollte angeboten werden. Auch sollte mehr Bewusstseinsbildung bei Gasten und
Mitarbeitern erfolgen. In diesem Zusammenhang wurde auch erwahnt, dass die Nachhaltigkeit des Spei-

senangebotes derzeit noch keine Bedeutung fiir das Hotelmanagement hat.
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»Wir wollen eine gréfSere Vielfalt an regionalen Spezialitéten anbieten. Wir wollen den Gésten auch die
Geschichten dahinter vermitteln, wie sie gekocht werden, ein Erlebnis schaffen. Die Géste sollen Erinne-

rungen mitnehmen.”“

»ES gibt keinen Kontrollmechanismus fiir ein nachhaltiges Speisenangebot. Kein Nachhaltigkeitsmanager

kiimmert sich darum.”

3.3.2. Bereitsin den Hotels umgesetzte MalRnahmen im Bereich nachhaltiges Speisen-

angebot

Beinahe alle Hotels verweisen darauf, dass Sie bereits jetzt im Rahmen ihrer Moglichkeiten lokale Pro-
dukte und authentische Rezepte ins Speiseangebot einbauen. Es werden vor allem saisonales Obst bzw.
typische kanarische Spezialitaten wie Kase von Valsequillo, Olivendl oder Tomatengerichte angeboten. Als
Begrenzungsfaktoren fiir ein umfangreicheres regionales Speisenangebot werden zum Einen das be-
grenzte Lebensmittelangebot in Gran Canaria, aber auch die ausgepragten Gastewiinsche nach internati-

onaler Kiiche gesehen.

»Ich bin mir sicher, wir tun alles, was innerhalb unseres Handlungsspielraums liegt. Es geht nicht nur da-
rum, was man als Hotel machen kann, sondern was im Rahmen seines Umfeldes machbar ist. Ich bin z.B.
100% dafiir, nur biologische, natiirliche, zertifizierte Lebensmittel zu kaufen. Aber hier auf der Insel ha-
ben wir nicht genug Lebensmittel. Und wenn wir hier alles kaufen wiirden, wdre der Preis viel zu hoch
und die Kunden wiirden das nie bezahlen.”

»Wir kaufen kanarischen Kdse, aber auch anderen, denn wir haben einen sehr internationalen Gdste-

Mix.”

Weitere MalRnahmen liegen in der Planung. So wird bei der Zusammensetzung der Speisekarte darauf
geachtet, dass die Zutaten optimal eingesetzt werden kénnen, d.h. dass dieselben Zutaten fiir verschie-
dene Speisen verwendet werden kénnen, damit Abfall vermieden werden kann. Auch haben alle Hotels
eine F&B-Planungssoftware, die es erlaubt, die notwendigen Essensmengen sehr gut vorherzusagen und
somit den Einkauf optimal zu planen. Weitere MalRnahmen betreffen die Abfallvermeidung wie der Ein-
satz von Soft-Drink- und Kaffee-Selbstbedienungsautomaten am Buffet oder die Reduzierung der Porti-

onspackungen am Frihstilicksbuffet, auch wenn hier noch Verbesserungsmaoglichkeiten vorhanden sind.
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3.3.3. Zukiinftige Moglichkeiten zur Implementierung eines nachhaltigeren Speisen-

angebots aus Sicht der Hotelreprasentanten

Bei allen Gesprachen tauchten immer wieder die Themen Bewusstseinsbildung und Ausbildung zum
Thema nachhaltiges Speisenangebot vor allem fiir Mitarbeiter aber auch fiir Gaste auf. Hier wird ein gro-
Res Defizit geortet und beides wird als dringend notwendige Basis fir weitere Malnahmen in diesem
Bereich gesehen. Dabei gehen die Uberlegungen von einfachen SchulungsmaRnahmen im Unternehmen
bis hin zu einer im Hotel angesiedelten Kochschule fiir Mitarbeiter, Gaste und lokale Bevolkerung (z.B. fir

Schulungen von Arbeitslosen). Dabei ist sogar eine Kooperation mit anderen Hotels des Ortes denkbar.

,Zuerst ist es wichtig zu verstehen, was Nachhaltigkeit bedeutet. Wir werden dafiir mehr Geld ausgeben

miissen. Es muss natiirlich auch einen Nutzen bringen — hier muss ein Gleichgewicht erzielt werden.”

»Wir hatten bereits die Idee, Kochkurse fiir Géste anzubieten. Ein Freund hat eine Trainingskiiche in Las
Palmas. Wir liberlegten, eine Schulungskiiche im Hotel zu errichten, in der sowohl Angestellte als auch
Gdste unterrichtet werden kénnen. Wir wollen aber etwas Besonderes machen, unter Einhaltung aller

gesetzlichen Bestimmungen. Und das ist mit grofiem zeitlichen und finanziellen Aufwand verbunden.

[...] So eine Schule wdre gut, man kénnte die Kultur promoten, - die lokalen Weine, Kése und andere lo-

kale Produkte.”

Weitere haufiger genannte Moglichkeiten liegen im Bereich des verstarkten Angebotes regionaler Lebens-

mittel und Speisen sowie der lokalen Beschaffung von Lebensmitteln.

,Wir liberlegen, eine kanarische Ecke im Buffet anzubieten. Ich habe das in einem Hotel in Mogan gese-

14

hen.
,Wir kénnten die Speisekarte so zusammenstellen, dass wir verstdrkt Lebensmittel verwenden, die lokal

verfiigbar sind. Jedoch sind Anderungen in der Speisekarte nur mit Zustimmung der Zentrale in Stock-

holm méglich.”
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Gerade bei der Beschaffung von regionalen Lebensmitteln hofft man auch auf Unterstitzung von auBen.
Derzeit gibt es kein System des Direktvertriebs. Man ware aber bereit, direkt von den lokalen Produzenten

Lebensmittel zu beziehen, wenn jemand so ein Beschaffungssystem aufbauen und koordinieren wiirde.

,Daher miisste man die lokalen Behérden, internationale Unternehmen, wie TUI oder Futouris dafiir ge-
winnen, einen Weg zu finden, diese Lebensmittel nicht billiger, aber besser verfiigbar zu machen. Alle Ho-
teliers kénnten sich in einer Kooperation zusammenschliefSen, aber wir wiirden ein externes Unterneh-

men bendtigen, um uns zu organisieren.”

Auch andere interessante Einzelvorschlage wurden gemacht, wie z.B. das Anpflanzen von Gemiuse und
Krautern im hoteleigenen botanischen Garten, der schon jetzt einen Schaugarten mit Gemuise und Krau-
tern beherbergt, wobei die Krauter bereits flr die hoteleigenen Spa-Produkte verwendet werden. Zukiinf-

tig konnten diese auch als Zutaten fiir die Cocktails verwendet werden. >> Abb.27

Abb.27: Schaugarten

Quelle: eigenes Foto
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3.3.4. Erwartete Schwierigkeiten oder Hindernisse bei der Umsetzung von Nachhaltig-

keitsaspekten

Einige der erwarteten Schwierigkeiten beziehen sich auf die Beschaffung lokaler Lebensmittel. Hier konn-
ten Probleme auftreten, da moglicherweise Hygienebestimmungen bei Produktion oder Lieferung nicht
eingehalten werden kénnen oder Produzenten nicht (iber die notwendige Lager- und Lieferlogistik sowie

Konzessionen verfligen.

[...] die Hotels benétigen eine offizielle Rechnung fiir die gekauften Produkte. Nicht alle Bauern kénnen

so eine Rechnung ausstellen. In Mogan kénnte man einen Verein griinden.”

Es wird auch zum wiederholten Male auf die Schwierigkeiten der lokalen Landwirtschaft hingewiesen. Die
Bauern erhalten einen zu niedrigen Preis fiir ihre Lebensmittel, und viele mussten bereits die Landwirt-
schaft aufgeben. In Gran Canaria ist die Lebensmittelproduktion aufgrund der Topographie und der Was-
serknappheit teuer. Fehlende Unterstitzung der Landwirte durch die Regierung sowie billige, durch EU-

Forderungen gestiitzte Importe, veranlassen viele Landwirte, ihre Betriebe stillzulegen.

,Ich bekam fiir ein Kilo Avocado 80 Cent von den Grofshéndlern, und sie verkauften es um 2,50 — 3 Euro
weiter. Die verdienen gutes Geld, nicht die Bauern. Das ist das Problem.”

(Hotelmitarbeitern, die eine Farm bewirtschaftete und diese mittlerweile verkaufte)

Fir die einzelnen Kichenchefs und F&B-Verantwortlichen stellen auch die oftmals zentralen Entschei-
dungsstrukturen hinsichtlich der Speisekarten— und Buffetgestaltung ein Hindernis fir Veranderungen im

Unternehmen dar.

,Anderungen der Speisekarte bzw. des Buffetdesigns werden hauptséichlich in der Zentrale entschieden,

die F&B Manager vor Ort kénnen nur kleine Anderungen entscheiden.”

Auch die Gastewiinsche und Praferenzen hinsichtlich des Speisenangebotes mussten berlicksichtigt wer-
den und diese seien nicht immer nachhaltig.

Die korrekte Entsorgung und Weiterverwertung von organischem Mill wird ebenfalls erwdahnt, zumal
diese derzeit nicht gewahrleistet ist, da es in Gran Canaria keine adaquate Aufbereitungs-/Verwertungs-

anlage gibt.
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AbschlieSend spielt natirlich der Kostenfaktor eine grofSe Rolle. Hohere Kosten sind ein gravierendes Hin-

dernis.

3.3.5. Notwendige Voraussetzungen fiir die Implementierung eines nachhaltigen

Speisen- und Getrankeangebots

Einige der genannten MalRnahmen sind nur extern steuerbar, wie bessere Rahmenbedingungen fiir die
regionalen Produzenten oder Entsorgungsunternehmen fiir organischen Abfall. Sollten diese zu einem
angemessenen Preis verfligbar sein, dann wiirden sie auch genutzt werden.

Interessant ist, dass ein Gesprachspartner explizit auf externe Motivationsfaktoren verweist, die zu einem

nachhaltigeren Speise- und Getrankeangebot fiihren konnten.

,Die Reiseveranstalter sollten mich dazu motivieren. Sie sollten vermitteln, dass es fiir sie ein wichtiges

Thema ist. Auch der Eigentiimer des Hotels ist sehr besorgt iiber die Umwelt.”

3.3.6. Einschatzung der Gastewiinsche nach einem nachhaltigen Speisen- und Getran-
keangebot
Hier urteilen die Befragten sehr zurilickhaltend. Der Grof3teil der Gaste wiinsche sich das herkdmmliche

Speisenangebot und sei nicht bereit, darauf zu verzichten, v.a. was den Fleischkonsum betrifft. Der Anteil

jener, die sich auf biologische, etwas fleischdarmere Kost einlassen wiirden, wird als sehr klein eingeschatzt.
,Die Gdstewiinsche haben sich nicht grof$ verdndert. Es wird alles gewlinscht - Fleisch, Fisch, Gemiise. Die

Gdste probieren lediglich vom kanarischen Angebot (,,kanarische Ecke”), manche kaufen dann auch Pro-

dukte in den lokalen Shops.”
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3.4. Analysen im Zielgebiet tiirkische Riviera, Antalya (Tiirkei) - Nachhaltigkeits-As-

sessment der untersuchten Hotels

Die Erhebungen in Antalya wurden im Zeitraum 4. — 8.1.2016 durchgefiihrt. Die Auswahl der Hotelbe-
triebe erfolgte mit Unterstlitzung der Regionalvertreter von Thomas Cook, TUI und DERTouristik. Insge-
samt konnten Erhebungen in 4 Hotels durchgefiihrt werden. Alle Hotels liegen in der Region Side, wurden
personlich besucht und Gesprache mit Vertretern der Hotels gefiihrt. Der Kreis der Gesprachspartner
setzte sich aus den Direktoren der Hotels, sowie F&B-Manager, Kiichenchefs, Verkaufsleiter und Quali-
tatsmanager/Nachhaltigkeitsbeauftragte zusammen. Die Gesprdache wurden in deutscher Sprache zum
Teil mit Ubersetzern durchgefiihrt. Weitere Gespriache wurden mit einem Vertreter eines lokalen Fladen-
brotherstellers gefiihrt.

Die untersuchten Hotels sind alle in der 5-Sterne-Kategorie angesiedelt, wobei jedoch das Qualitatsniveau
in den einzelnen Hotels betrachtliche Unterschiede aufweist. Von der GroRe her liegen die Hotels im Be-
reich von 300 - 500 Zimmern. Mit Ausnahme eines Hotels haben die untersuchten Betriebe bereits ein

oder mehrere Nachhaltigkeitszertifikate.

3.4.1. Verwendung von lokalen Produkten (Herkunft weniger als 100 km)

Der Grof3teil der Lebensmittel wird aus der ndheren Umgebung bezogen, wobei die Lieferanten maximal
80 km entfernt sind (dies ist die Entfernung nach Antalya, dem zentralen Ort in der Region). Auch die
Herkunft der Lebensmittel ist aus der Region Antalya bzw. Anatolien. Bei den Lieferanten handelt es sich
sowohl um GroRRhadndler als auch ortsansassige Produzenten (z.B. Metzger, Fischlieferant), bei denen di-
rekt eingekauft wird. Auch kleine lokale Produzenten werden ganz bewusst aus sozialer Verantwortung
heraus durch die Abnahme von Lebensmitteln unterstiitzt (z.B. Melonen in der Saison, Fladenbrot aus
traditioneller Herstellung).

Es werden auch in kleinen Mengen Importwaren bezogen, vor allem Produkte, die nicht in der Turkei
erhaltlich sind (z.B. Kasesorten, wie Parmesan oder Fisch wie Lachs, Garnelen usw.). Es wird jedoch ver-
sucht, vorwiegend einheimische Produkte zu beschaffen. Grund dafiir sind zum einen die glinstigeren Be-

schaffungspreise der lokalen Produkte, aber auch die Frische und Qualitat.

,Wir kaufen kaum importierte Lebensmittel, da sie viel teurer sind. [...] Es gibt eine sehr hohe Steuer auf

importierte Waren, z.B. auf Alkohol eine Luxussteuer.”
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Interessant fiir die Tlrkei ist auch, dass einheimische Hotelbesitzerfamilien, die oft auch in anderen Wirt-
schaftszweigen (Textil, Bau) ihr Geld verdienen, eine groRRe Verbundenheit mit der Region zeigen und hier
sowohl auf wirtschaftliche Beziehungen als auch auf soziales Engagement in der Region ein groBes Au-

genmerk haben.

,Da die Besitzer aus der Tiirkei stammen, wird grofser Wert darauf gelegt, dass einheimische Produkte

bei einheimischen Produzenten gekauft werden.”

,Der Hotelbesitzer schickt uns jede Woche einen grofsen LKW mit Gemiise, Obst und Kartoffeln. Im Som-
mer Kirschen, Pfirsiche, Apfel. Nicht alle Lebensmittel sind von der eigenen Bio-Farm. Er kauft auch Ge-
miise und Obst von anderen Bauern des Ortes. Er hat daran Spap. [...] Er verteilt und verschenkt auch To-

maten an die Dorfbewohner. [...] Das Bio-Gemiise schmeckt viel besser.”

Drei der untersuchten Hotels beziehen ihre Lebensmittel zum Teil auch von eigenen Bio-Farmen der Ho-
telbesitzer.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass regionale Lebensmittel bevorzugt beschafft werden, zum
einen aus Kostengriinden, durchaus aber auch aus Griinden der Frische und um die lokalen Produzenten

Zu unterstiitzen.

3.4.2. Verwendung von Fair Trade- und Bio-Produkten

Das Fair Trade-Konzept ist weitestgehend unbekannt und deshalb fir die Beschaffung von Lebensmitteln
nicht relevant. Jedoch verweisen einzelne Gesprachspartner auf gesetzliche Arbeitsrechtsbestimmungen
(z.B. durfen Kinder unter 16 Jahren nicht arbeiten), die sie bei Handlern und Lieferanten durchaus stich-

probenartig kontrollieren.

,Wir kontrollieren zum Teil unsere Lieferanten selbst. Wir verlangen z.B. von den LKW-Fahrern und den
Personen, die die Lebensmittel abladen, deren Versicherungsnummern. Dann sehen wir, ob sie versichert

sind und wenn sie nicht versichert sind, schicken wir die Ware zurtick.”

Bio-Lebensmittel sind im Bewusstsein der Hotels und werden von jenen Hotels angeboten, die einen Zu-
gang zu Bioprodukten liber die unternehmenseigenen Biofarmen haben. Allerdings ist der Anteil an ange-
botenen Bioprodukten verschwindend gering (nur Obst und Gemiise, Ol, Wein, Marmeladen) und liegt

sogar bei den am Prinzip der Nachhaltigkeit ausgerichteten Hotels unter 2% aller bezogenen Lebensmittel.
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Als Griinde fiir den niedrigen Anteil an Bioprodukten werden die beschrankte Verfligbarkeit der Biole-
bensmittel (es gibt meist nur eine Ernte, die nicht lange haltbar ist, manche Bio-Lebensmittel konnen auf-
grund dsthetischer Mangel nicht verwendet werden) sowie der héhere Preis der Bioprodukte genannt (bis
zu 5-facher Preis von konventionell angebauten Produkten), obwohl durch die eigenen Farmen die Le-
bensmittel billiger bezogen werden kdnnen (wobei der Preis noch immer 2 bis 3-fach héherer liegt). Bio-
Lebensmittel kommen zum GroRteil frisch aufs Buffet. Fiir die Zubereitung von Speisen werden aus Kos-
tengriinden keine Biolebensmittel verwendet.

Bei den Gesprachen entsteht der Eindruck, dass der Kauf von Bio-Lebensmitteln sehr teuer ist und deshalb
nicht intensiver von den Hotels verfolgt wird. Lediglich Bio-Lebensmittel von den hoteleigenen Farmen
werden bezogen.

,Die anderen Hotels kaufen keine biologischen Lebensmittel, weil es teuer ist.”

3.4.3. Angebotene Lebensmittelmengen pro Gast und Tag

Die Tirkei ist bekannt fur ihre All-Inclusive-Arrangements, die sehr umfangreich ausgestaltet sind. Die
durchschnittlich eingekaufte Lebensmittelmenge pro Gast und Tag betragt rund 4,3 kg. Darin enthalten
sind jedoch auch Zubereitungsreste wie Schalen, Knochen usw. Fiir zwei Hotels konnten sehr genaue Men-
gen ermittelt werden, die in nachfolgender Tabelle dargestellt sind und auch nicht stark von in anderen
Hotels erhobenen Daten abweichen.

Tab.10: Lebensmitteleinkauf pro Gast und Tag

Menge in Gramm pro Person und Tag

Lebensmittel-Kategorie

Hotel A Hotel B Durchschnitt
Rotes Fleisch 186 163 175
Geflugel 274 255 265
Fisch/Meeresfriichte 208 139 175
Feinkost 31 20 25
Hilsen- und Trockenfriichte
(Reis, Weizen, usw.) 644 490 570
o] 165 138 150
Konserven 210 180 195
Milchprodukte 700 810 755
TiefkGhlprodukte 200 204 200
Obst- und Gemiise 1.667 1.995 1.830
Gesamt 4.285 4.393 4.340
Quelle: eigene Erhebungen
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Fiir ein typisches All-Inclusive Ressort werden bei Fleischprodukten pro Gast und Tag ungefahr die gleiche
Menge an Fisch und rotem Fleisch angeboten, der Einkauf von Gefligel liegt rund 50% (iber jenem von
rotem Fleisch. Bezogen auf Fleischprodukte wird rund die dreifache Menge an Obst und Gem{ise pro Gast
und Tag angeboten. Die Prognose der fiir die ganze Saison bendétigten Lebensmittel erfolgt am Saisonan-

fang auf Basis der erwarteten Gastezahlen und Erfahrungswerten aus der Vergangenheit.

3.4.4. Beziehungen zu Lebensmittellieferanten

Die Hotels schlieBen jahrlich am Anfang der Saison Liefervertrage mit den Lieferanten ab. Es gibt sehr
stringente gesetzliche Auflagen, die die Lieferanten erfiillen missen, und dies wird auch beim meist durch-
gefuhrten Lokalaugenschein vor Vertragsabschluss von den Hotels kontrolliert. Auch die Anlieferungen
wahrend der Saison werden kontinuierlich und sehr streng kontrolliert. Sollten hier Mangel auftreten,

wird die Lieferung zurilickgeschickt.

,Hier muss man kontrollieren und strafen, sonst werden Regeln nicht eingehalten — das ist eine Mentali-

tatssache.”

Mit Lieferanten, die eine gute Qualitdt an Lebensmitteln und Service leisten, wird gerne auch langfristig
zusammengearbeitet. Wenn die Leistung nicht zufriedenstellend ist, wird die Zusammenarbeit beendet.
Aus den Gesprachen geht hervor, dass es offensichtlich eine groBe Auswahl an potentiellen Lieferanten

gibt, und dass Qualitdtskontrollen ein wesentlicher Aspekt bei der Lebensmittelbeschaffung sind.

,Wenn die Qualitét passt, dann bleiben wir beim Lieferanten. Wir kaufen in grofien Mengen, z.B. 30 Ton-
nen Huhn, wir haben grofSe Lagerréume. Wenn aber bei der Anliefer-Kontrolle die Qualitét nicht passt,

schicken wir die Lieferung zurtick.”

Ein Hotel verweist auch darauf, dass sie fiir alle Lebensmittelkategorien mehrere Lieferanten vertraglich
gebunden haben und dann jenen wahlen, der die glinstigsten Angebote hat. Zur durchschnittlichen Dauer
der Lieferantenbeziehungen werden keine genauen Angaben gemacht, aulRer dass bei guter Zusammen-
arbeit eine lange Zusammenarbeit angestrebt wird. Ein Hotel gab an, dass mit ca. 50% der Lieferanten

lange Beziehungen bestiinden.
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»ESs gibt eine grofie Zahl an Lieferanten - mehr als 50 - mehrere pro Produktkategorie. Es wird derjenige

gewdhlt, der gerade die giinstigsten Angebote hat. Das Fleisch wird von den lokalen Metzgern und von
lokalen Grofimdrkten bezogen (wird bestellt und von den Produzenten geliefert), Fisch von den lokalen
Fischern am lokalen Fischmarkt (Kooperative), die die Ware ebenfalls nach Bestellung liefern. Reis, Nu-

deln werden von Grof3héndlern bezogen. Manchmal wird sogar vom Feld gekauft - da kommt ein Wagen

mit Honigmelonen vorbei - das ist sehr giinstig.”

Bevor der Ein-Jahresvertrag mit den Lieferanten unterzeichnet wird, wird Giberprift, ob der Lieferant alle
staatlichen Genehmigungen vorliegen hat. Viele Lieferanten sind ISO 14001 und ISO 22000 zertifiziert,
auch ISO 9001 ist zum Teil vorhanden. Die Hotels priifen neben der Vorlage der Zertifikate auch durch
personlichen Lokalaugenschein. Dabei werden vor allem Hygienekriterien, Gesundheitszeugnisse fiir die

Angestellten sowie die Lager- und Transportverhaltnisse gepriift.

Hier sind die Hotels besonders penibel, denn sie sind selbst Gegenstand von Uberpriifungen und miissen
die gesetzlichen Vorschriften einhalten. Seit kurzem werden die Lebensmittel auch mit einem Herkunfts-
label versehen, d.h. jedes Lebensmittel wird in einer zentralen Stelle registriert und kann zuriickverfolgt
werden.

Bei Nachhaltigkeitszertifikaten gehen die Meinungen und das Wissen der Gesprachspartner auseinander.
Wahrend die Vertreter der Hotelgruppe mit eigener Biofarm diese als biozertifiziert prasentieren, meinen
die anderen Gesprachspartner, dass es so ein Zertifikat in der Tlirkei nicht gebe.

Diese Biofarm war die Erste, die in der Tirkei ein Bio-Label bekommen hat. Der Zertifizierungsprozess
wurde von den Schweizer Organisationen Easy Cert (www.easy-cert.com/CH/TR-006) und Bio.Inspecta

durchgefiihrt und vom staatlichen ,,Dorf- und Ernteamt” (Tarim Ve Koy Isleri Bakanligi) vergeben.

Saisonale Produkte werden laut Aussage der interviewten Personen stark bevorzugt verwendet, allerdings
gibt es keine schriftlichen Vorgaben dazu. Es entsteht der Eindruck, dass es bei den Kichenchefs eine
Selbstverstandlichkeit ist, nur saisonale Produkte anzubieten. Dabei sind die Kiichenchefs standig mit ih-
ren Einkdufern in Kontakt, um sich zu informieren, welche saisonalen Produkte gerade frisch erhaltlich
sind. Alle Gesprachspartner bestatigen, dass Obst und Gem{ise auRerhalb der Saison nicht angeboten wird.
Als Beispiel werden Wassermelonen angefiihrt, die nur zur Erntezeit im Sommer angeboten werden und
nicht auBerhalb der Saison. Hier scheint es, dass saisonales Essen stark in der Tradition und Kultur veran-

kert ist und man die Lebensmittel nur in der Saison verzehrt. Natrlich spielt auch das Kostenargument
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eine wesentliche Rolle, sind doch saisonale Produkte wesentlich glinstiger zu beschaffen. Auch das Buf-

fetangebot spiegelt die Saisonalitat der Lebensmittel wider.

,Der Chefkoch achtet sehr darauf, dass wir frische Produkte kaufen. Je nach Jahreszeit wird das,
was gerade in der Saison ist, den Gésten angeboten. [...] Auch Fleisch und Meeresfriichte versu-
chen wir frisch und nicht gefroren zu kaufen. Ziel ist es, den Gdsten eine gesunde, frische Nah-
rung zu bieten und keine Konserven oder abgepackte Nahrung, um uns von anderen Hotels zu

differenzieren.”
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Abb.28: Vorbereitetes Gemiise und Obst im Kiihlhaus

Quelle: eigenes Foto

Auch die Gaste akzeptieren laut der Gesprachspartner dieses auf saisonale Lebensmittel fokussierte Spei-

senangebot. Unterstiitzung bietet die Kommunikationspolitik der Hotels.

,Die Gdste wissen sehr gut (iber unser Angebot Bescheid, und wir kommunizieren auch sehr stark was
gerade Saison hat. Im April machen wir z.B. ein Erdbeerfestival, oder spdter ein Pfirsich- und Wasserme-
lonenfestival. Dann wissen die Gdste Bescheid und wissen, dass die Produkte gerade ganz frisch sind. Bis-

her hat sich kein Gast dariiber beschwert, dass er im Winter keine Melone hat.”

Mit diesen Obst-Festivals wird versucht, den Gasten das Obst der Saison ndher zu bringen und einen star-
ken Fokus beim Angebot darauf zu legen. Dann sind die Gaste informiert und nehmen das Angebot auch
an.

Einhellig wurde verneint, dass bedrohte Tier- und Pflanzenarten angeboten wirden. Dies sei gesetzlich
verboten. Das ,,Dorf- und Ernteministerium® veroffentliche jedes Jahr eine Liste mit den bedrohten Tier-
und Pflanzenarten und an dieser orientiere man sich. Eine Hotelgruppe kooperiert auch mit dem WWF

Turkei diesbeziglich (kleine Broschiire).
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»Der zentrale Kiichenchef der Hotelgruppe informiert alle Chefkéche und Direktoren der Hotelgruppe per

Email iiber diese bedrohten Tierarten. Es gibt z.B. bei uns viele bedrohte Vogelarten, die werden nicht ge-

schossen. Die bieten wir nicht an. [...] Auch bei Meeresfriichten achten wir auf bedrohte Arten. [...] Auch
gibt es mit den Hdndlern keine Vereinbarungen bzgl. solcher Produkte. Und unser zentraler Einkauf in

Antalya kontrolliert nochmal alle eingekauften Produkte.”

Als weitere ,No-Go“-Lebensmittel, die aus Umweltschutz- oder anderen Nachhaltigkeitsgriinden nicht
mehr gekauft werden, wurden Algenblatter fur Sushi, Salz aus China und Fertig-Bouillon genannt. Auch

Farbstoffe und Gelatine wurden als No-Go-Produkte genannt.

3.4.5. Ressourcenverbrauch bei der Zubereitung der Speisen

Angaben zu Energie-und Wasserverbrauch in Kiiche und F&B Bereichen konnten nicht gemacht werden,
da der Verbrauch derzeit in keinem Hotel getrennt fiir diese Bereiche erhoben wird. Allerdings verwiesen
die Vertreter einer Hotel-Gruppe darauf, dass sie vor kurzem von den Eigentiimern informiert wurden,
dass in allen Hotelabteilungen Smartmeter eingebaut werden. Zu Beginn der Sommersaison 2017 werden
dann in allen Abteilungen Messgerate installiert sein.

Als Energiequellen kommen fir die Speisenzubereitung Strom und Gas zum Einsatz, wobei die Kochstellen
Uberwiegend mit Gas betrieben werden und die Warmhalteplatten mit Strom. Der von den Energiever-
sorgungsunternehmen bezogene Strom wird aus Wasserkraft erzeugt (nahe gelegene Staudimme). Die
Hotels der Best Practice Hotelgruppe haben auch eigene Solaranlagen, die sie sowohl zur Warmwasser-

aufbereitung als auch zur Stromerzeugung nutzen. Auch die Erzeugung von Windenergie ist in Planung.
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Nur neu oder ersatzweise angeschaffte Klichengerate haben die Energieeffizienzklasse A. Bei Ersatzbe-
schaffungen wird auf die Energieeffizienz der Gerate geachtet, denn seit 2012 gibt es in der Tirkei ein

Gesetz, das nur mehr A-Standard Produktion von Elektrogeraten erlaube.

,Die neuen Gerdte, die wir kaufen, sind alle A-Standard. Friiher haben wir darauf keine Riicksicht genom-

“

men.

Die Best Practice-Hotels haben eine enge Kooperation mit der tiirkischen Firma Inoxan, ein Elektrohandel,
der als der beste der Region gilt und samtliche Qualitdts- und Nachhaltigkeitszertifikate besitzt. Alle An-
schaffungen von Elektrogerdten werden gemeinsam mit dieser Firma geplant und realisiert.

Malnahmen zum Wassersparen sind in der Kiiche kaum zu finden. In der Region ist Wasserknappheit
auch kein Thema. Die Spiilen haben einen mit dem FuR zu bedienenden Ein-/Ausschalter und eine auto-
matische Zeitschaltuhr zur Abschaltung. Die Best-Practice Hotels haben an allen Wasserhdhnen in der
Kiche Durchflussbegrenzer, die 4 Liter Wasser in der Minute durchlassen, wobei diese MaBnahme im
Rahmen der Travelife Zertifizierung realisiert wurde. Einer der befragten Kiichenchefs steht Wasserspar-

maBnahmen aus hygienischen Griinden durchaus kritisch gegenliber.

»In der Kiiche gibt es keine Wasser sparenden MafsSnahmen, da das Wichtigste in der Kiiche die Hygiene
ist. Und da ist das Wasser das Wichtigste. Es wird jetzt kein Wasser verschwendet, aber es wird viel Was-
ser verbraucht, um die Kiiche sauber zu halten. Das allerwichtigste in der Kiiche ist die Sauberkeit und

deshalb ist Wassersparen zweitrangig. “

Hygiene ist in allen Hotels eines der wichtigsten Themen. So miissen auch taglich von den Hygienebeauf-
tragten Lebensmittelproben genommen werden und im Kihlschrank fiir die Lebensmittelkontrolle gela-

gert werden. >> Abb.29
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Abb.29: Kiihlschrank mit Lebensmittelproben

Quelle: eigenes Foto

Einen interessanten Ansatz zur Desinfektion haben in diesem Zusammenhang die Best Practice Hotels
prasentiert. Sie desinfizieren die Lebensmittel nicht wie viele andere Hotels mit Chlor, sondern mit Ozon.
Auch die Lager, Kiihlschranke und Vorbereitungsraume werden mit Ozon desinfiziert. Der Geschirrspiil-
raum und auch das Wasser werden mit Ozon angereichert, da Ozon die Bakterienbildung verringert und
die Lebensmittel langer haltbar macht. Die Gerdate kommen aus dem Ausland, werden aber von einem
Unternehmen in der Tirkei vertrieben und betreut. Auch ist geplant, in naher Zukunft die Klimaanlagen

mit Ozon anzureichern.

3.4.6. Nachhaltigkeitsaspekte bei der Zubereitung der Speisen

Der Anteil an Convenience-Produkten in den untersuchten Hotels liegt unter 10%. Der GroRteil der Ge-
richte wird frisch zubereitet. Als typische Convenience-Produkte wurden Doner (gefroren), Tomatenmark,

und Pommes genannt.

,In der Tiirkei greift man viel weniger auf Fertigprodukte zurlick. Der GrofSteil wird hier frisch zubereitet,

auch Desserts und Brot.”
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Im GroRteil der Hotels wird auf die Verwendung von Konservierungs- und Farbstoffen sowie Geschmacks-
verstdrkern in den Speisen verzichtet. Nur in einem Hotel verwendet man Zusatzstoffe, v.a. in Desserts.

Ein Hotel nennt explizit gesundheitliche Aspekte als Grund fiir den Verzicht auf Zusatzstoffe.

,Zusatzstoffe werden keine eingesetzt. Saucen, auch fiir Salat, Bouillon werden hier produziert. Wir wol-

len, dass sich unsere Gdiste bei uns gesund ernéhren kénnen.”

Traditionelle, authentische Speisen werden in allen Hotels in groBer Vielfalt angeboten, vor allem Vorspei-
sen und Desserts beinhalten viele tiirkische Gerichte. Diese findet man taglich zu allen Mahlzeiten. The-
menabende werden nur vereinzelt veranstaltet. Zwei Hotels stechen durch sehr umfangreiche Aktivitaten
bezliglich traditioneller, authentischer tiirkischer Gerichte hervor. Jedes der besuchten Hotels hatte eine

Reihe von A la Carte Restaurants, darunter immer auch ein osmanisches Restaurant.

,Wir veranstalten einmal pro Woche einen tiirkischen Abend mit tiirkischen Gerichten. Und jede zweite
Woche veranstalten wir ein Street Food Festival. Da bauen wir Stéinde auf, und dann wird landestypisch

gekocht.”

Abb.30: Stand beim Street Food Festival

Quelle: Hotel Website
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Auch Live Cooking ist in allen Hotels integrierter Bestandteil der Buffets. Der Anteil der am Buffet zuberei-

teten Speisen wird sehr hoch gehalten und betragt bis zu 80 %. >> Abb.31

Abb.31: Live Cooking Station

Quelle: eigenes Foto

3.4.7. Kennzeichnung und Informationen iiber das Speisenangebot

Die Kennzeichnung der Speisen am Buffet bzw. in den Speisekarten erfolgt sehr unterschiedlich. Dies
reicht von einer sehr rudimentaren Bezeichnung der Hauptzutat der Speise (z.B. Bezeichnung ,Spinat”;
tatsachlich bestand das Gericht aus Blattspinat auf Tomate, Giberbacken mit Kase) bis hin zu separaten
Ecken mit didtischen, vegetarischen und biologischen Gerichten, die sehr pragnant und klar verstandlich
gekennzeichnet waren. Umfang, Genauigkeit und Qualitat der Bezeichnung waren dabei abhéngig von der
Intensitdt der Nachhaltigkeitsorientierung des Hotels. Wiederum stach eine Hotelgruppe positiv hervor.
Hier werden nicht nur vegetarische, biologische und gluten- und laktosefreie Gerichte ausgewiesen, das
Hotel bezeichnet und beschreibt auch in sehr detaillierter Weise Herkunft und Geschichte der Gerichte.

>> Abb.32Abb.

Ein Hotel befindet sich gerade in einem Verbesserungsprozess beziiglich der Bezeichnungen und wird in
Zukunft aufgrund von Anforderungen des Reiseveranstalters die Allergenbezeichnung einfiihren. Das Ho-
tel beklagt jedoch, dass es in der Tirkei sehr schwierig sei, die Allergene in den Gerichten festzustellen,
da bei einigen Lebensmitteln die Inhaltsstoffe nicht klar bezeichnet sind. Eine gesetzliche Regelung zur

Kennzeichnung der Inhaltsstoffe von Lebensmitteln gibt es in der Tirkei (noch) nicht.
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,Das Problem in der Tiirkei ist, dass man nicht weif3, was in den Produkten enthalten ist, z.B. bei Gewlirz-
mischungen. Oder es sind irgendwo Erdniisse enthalten und man weif3 es nicht, da es nirgendwo drauf-
steht. Wir bieten daher auch keine gluten- und laktosefreien Speisen an, da es zu unsicher ist, ob die Zu-

taten dann auch wirklich gluten- oder laktosefrei sind. Das Risiko ist zu grof, dass es nicht passt.”

Abb.32: Bezeichnung der Herkunft

Quelle: eigenes Foto

Abb.33: Beschriftung des Speiseangebotes

Serra Palace
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Quelle: eigenes Foto
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Abb.34: Beschriftung Dict-Gerichte

Quelle: eigenes Foto

Abb.35: Beschriftung Bio-Gerichte

PR .

Quelle: eigenes Foto

Aus der Beobachtungsperspektive konnten einige Problembereiche identifiziert werden. Die Bezeichnun-
gen der Speisen waren zu ungenau, und die enthaltenen Zutaten konnten nicht immer identifiziert werden.
Die Schilder mit den Beschriftungen wurden immer wieder von den Gasten verrickt und landeten zuwei-

len an falschen Warmebehiltern, was zu Irritationen bei den Gasten fuhrte.

79



Die Warmebehalter sind alle aus Metall und nicht einsichtig. Die Gerichte kénnen von den Gasten nicht
gesehen werden, ohne dass man diese Behalter 6ffnet. Das flihrt dazu, dass beinahe jeder Gast die War-
mebehalter 6ffnet, um die Gerichte auch optisch zu inspizieren, was zu einem hohen Warmeverlust und
somit hoheren Energieaufwand fiihrt. Zuweilen bleiben auch die Deckel der Warmebehalter offen, bis

einer der nachfolgenden Gaste diese wieder schlieRt.

Abb.36: Wiérmebehdilter

Quelle: eigenes Foto

Auf regionale Produkte wird im Allgemeinen nicht besonders hingewiesen, abgesehen von den MalRnah-
men in einer Hotelgruppe. Alle untersuchten Hotels haben aber ein osmanisches A la Carte Restaurant
mit typischen Gerichten aus der Region.

An dieser Stelle sei noch auf den duRerst gelungenen Verkaufsbereich von Produkten der eigenen Bio-

Farm in den Best Practice Hotels hingewiesen. >> Abb.37
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Abb.37: Beschriftung regionaler Produkte sowie Verkaufsbereich fiir Bioprodukte der eigenen
Biofarm

Quelle: Hotel Website

Mit Alternativ-Besuchen in den A la Carte Restaurants sind die untersuchten Hotels sehr groRziigig. Diese
kénnen im Rahmen des All-Inclusive Arrangements zumindest einmal ohne Aufpreis besucht werden bis
hin zur allabendlichen Alternativverpflegung in einer Auswahl der hoteleigenen A la Carte Restaurants.
Wie in Gran Canaria auch, bleibt das Konzept, alternative PortionsgréRen anzubieten, weitgehend unbe-
ricksichtigt. Zum einen sei es in er Tlirkei ohnehin nicht tblich, groRe Portionen anzubieten, und in einem
Hotel gehore es zum Standardprozedere der Bestellaufnahme, dass nach der gewiinschten PortionsgréRe

gefragt wiirde.

3.4.8. Nachhaltigkeitsaspekte bei der Prasentation des Speisenangebotes

Das typische Verpflegungsarrangement in den Hotels ist All-Inclusive, wobei dieses Arrangement in Buf-
fetform angeboten wird. Die Speisen am Buffet werden in der Regel kontinuierlich aufgefiillt, wobei gegen
Ende der Buffetoffnungszeiten v.a. weniger Tabletts zum Einsatz kommen.

Die Buffets sind dem Gasteaufkommen angepasst (weniger Stationen offen) und scheinen in Bezug auf
die Géastezahl nicht liberdimensioniert. Die Speisen sind in Stationen angeordnet (Vorspeisen, Live Cooking,
Hauptgerichte, Dessert, usw.). Das Speisenangebot am Buffet erscheint duBerst vielfaltig, allerdings un-
terscheidet sich die (optische) Qualitat der Speisen sehr stark in den untersuchten Hotels. Die angebote-

nen Gerichte sind zum Grof3teil aus regionalen und saisonalen Lebensmitteln hergestellt.
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Die Gesprachspartner betonen immer wieder, dass man vorwiegend saisonale Lebensmittel verwende,
denn in der Turkei sei das so Ublich.

Die Buffets enthalten alle eine Reihe vegetarischer Speisen, die nicht immer speziell gekennzeichnet sind.
Bei gluten-, laktosefreien und anderen diditetischen Lebensmitteln ist das Angebot wesentlich einge-
schrankter. Hier sind auch wieder die Hotels einer Gruppe vorbildlich, die sogar bei der Herstellung der
Gerichte darauf achten, dass sie getrennt von anderen Speisen und Zutaten hergestellt werden, damit
keine Spuren von anderen Lebensmitteln dazu kommen kénnen. Dazu kommt farbiges Kochequipment
(z.B. verschiedenfarbige Schneidbretter oder Messer extra fiir Fleisch, Gemuse etc.) zum Einsatz. Am Buf-
fet werden mehrere vegane, vegetarische und didtetische Gerichte angeboten. Flir Gaste, die ihre Spezi-
alwiinsche bekannt geben, werden spezielle Meniis erstellt (vegan, vegetarisch etc.). Auch in den A la
Carte Restaurants werden vegane und biologische Gerichte angeboten.

Das Angebot vegetarischer Gerichte ist generell grol$ und betrdgt weit mehr als die Halfte der angebote-
nen Gerichte (inklusive Vorspeisen und Salate, die vorwiegend vegetarisch sind). In der Tirkei werden

generell mehr Gemiise- als Fleischgerichte verzehrt.

,Die Tiirkei ist ein Land des Gemilises. Es gibt jeden Tag frisches Gemiise, und es ist gesiinder, sich von

Gemiise zu erndhren. [...] in der Tiirkei wird viel mehr Gemiise gegessen als Fleisch.”

In keinem der Hotels wurde Schweinefleisch angeboten. Auch ansonsten war die Vielfalt des Fleischange-

bots eher gering und bestand im Wesentlichen aus Rind-, Lamm- und Hahnchenfleisch.

3.4.9. Verwendung von Einwegmaterialien und Portionspackungen

Einwegmaterialien (Einweggeschirr, -besteck) werden mit Ausnahme des Poolbereiches (aus Sicherheits-
grinden kommt dort kein zerbrechliches Material zum Einsatz) nicht verwendet. Ein gutes Beispiel ist
wiederum eine Hotelgruppe, die auch hier biologisch abbaubare Pappbecher statt Plastikbecher verwen-
den.

Portionspackungen kommen wesentlich seltener als in Gran Canaria zum Einsatz. Wenn lberhaupt, dann
flr Margarine am Frihsticksbuffet bzw. in einem Hotel auch fir Butter. Butter wird in groen Blécken

angeboten. >> Abb.38, Abb.39
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Abb.38: Butter am Friihstiicksbuffet

Quelle: eigenes Foto

Abb.39: Portionsschdéilchen aus Waffel, Margarineportionspackungen

Quelle: eigenes Foto

An allen Buffets gibt es Getrankestationen fiir Kaffee, Tee und Wasser. Safte werden im Tetrapack ange-
boten. Interessant ist, dass in einigen Hotels fiir Wasser 1,5 | Plastikflaschen auf den Tisch kommen, da es

laut Aussage der Gesprachspartner Glasflaschen in der Tirkei nur fiir kleine Mengen gibt.
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3.4.10. Vermeidung, Reduktion und Wiederverwertung von Lebensmittelabfillen

Das Volumen der entsorgten Lebensmittel ist relativ hoch und setzt sich aus den Kiichenabfallen (Schalen,
nicht verwendbare Anteile usw.), Resten am Buffet und Tellerresten der Gaste zusammen. Laut Aufzeich-
nungen der Hotels werden mehr als 50% der angeschafften Lebensmittel entsorgt.

Am Buffet fallen laut Gesprachspartnern relativ wenige Lebensmittelabfalle an. Zum einen liegt dies daran,
dass anders als in der EU Lebensmittel am Buffet unter strengen gesetzlichen Vorschriften weiter verwen-
det werden dirfen, zum anderen gibt es ein sehr gutes Buffetmanagement. Es gibt in den Hotels Hygie-
nebeauftragte, die am Ende der Buffet-Offnungszeit die Speisen am Buffet kontrollieren und entscheiden,
ob und wie diese weiterverwendet werden kdnnen. So dirfen kalte Speisen z.B. nicht iber 8 Grad am
Buffet gelagert werden oder Kase, der am Buffet Gbrig bleibt, darf nicht wieder als Kase aufs Buffet kom-
men, sondern muss mindestens mit 85 Grad erwarmt werden (z.B. fur Teigtaschen). Auch Ubriggebliebe-
ner Reis wird fiir alle Varianten von gefiilltem Gemise verwendet. Nachdem die Kontrolle bestatigt hat,
dass Lebensmittel weiter verwendet werden kénnen und wofir diese verwendet werden diirfen, werden
diese gegebenenfalls abgekiihlt, kiihl gelagert und bei Bedarf weiterverarbeitet. Auch das Buffetmanage-
ment trigt zu geringen Abfallmengen bei. Die TablettgréRen am Buffet werden gegen Ende der Offnungs-
zeit kleiner. Auch verringert sich die Anzahl der bereit gestellten Tabletts bzw. kommen Gerichte in Ein-

zelportionen auf das Buffet. Auch SchulungsmaRnahmen fiir das Buffetpersonal zeigen sehr gute Erfolge.

,Die Kéche und Servicekrdfte am Buffet sind darauf geschult, dass alle Gerichte héchstens eine halbe
Stunde am Buffet sein diirfen. [...] Die Tabletts sind mit solchen Mengen gefiillt, dass sie innerhalb von
einer halben Stunde konsumiert sind und dann etwas Frisches kommt. [...] Der Rest bleibt so lange im

Kiihlschrank, bis er wirklich gebraucht wird.“

,Unser Buffetgeschirr hat kleinere Formate. Auch haben wir bei den Speisen, insbesondere bei den Nach-

speisen, Miniportionen.”
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Abb.40: Miniportionen vor verspiegelter Riickwand

Quelle: eigenes Foto

Nicht-konsumierte Buffetgerichte werden auch von den Mitarbeitern gegessen (z.B. werden die Speisen
vom Mittagsbuffet als Abendessen gereicht). Eine Hotel-Gruppe ladt auch hdufiger Gemeindeangestellte
wie Strallenreinigungskrafte zum Essen ein, um Wertschatzung fiir deren Arbeit zu zeigen. Sehr viele Ho-
tels bringen nicht verdorbenen Essensreste (v.a. Brot) auch in Tierheime. An soziale Einrichtungen darf
per Gesetz kein Essen abgegeben werden.

Organischer Abfall wird 6ffentlich entsorgt und in eine Kompostierungsanlage gebracht. In einem Hotel

werden die Eierschalen zerkleinert und nutzbringend als Gartendiinger verwendet.

3.4.11. Vermeidung, Reduktion und Wiederverwertung von anderen Abfillen

Auf Einweggebinde wird weitestgehend verzichtet, aulRer 1,5 | Plastik-Wasserflaschen, die beim Tischser-
vice auf die Tische gestellt werden. Nachfillbare Glasflaschen werden in keinem der Hotels verwendet,
da sie als risikoreich bzgl. Glasbruch und damit einhergehender Verletzungsgefahr gelten. Auch Wasser-
kriige beim Tischservice werden nicht eingesetzt, da die Gaste diese aus hygienischen Grinden ablehnen.
Getrdanke werden vorwiegend in groBen Containern und Mengen bezogen und lber Getrankeautomaten
in Selbstbedienung dargeboten (vgl. Abschnitt zu Einwegmaterialien und Portionspackungen). Auch an-
dere Produkte wie Marmelade oder Zerealien werden in GroRRpackungen angeschafft und dann am Buffet
in Glasern und Schiisseln angeboten.

Im Vergleich zu organischen Abfallen im Kiichen- und F&B Bereich ist der Abfall von Glas, Plastik, Metall
und Kartonage in diesem Bereich sehr gering (rund 3%).
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Flr zwei Hotels liegen genaue Aufzeichnungen der Millmenge nach Abfallart vor (vgl. Tab.). Setzt man

den organischen Miill, der in Kiiche und F&B anfallt in Relation zu der Menge der Lebensmitteleinkaufe,

so landen rund 60% der eingekauften Menge im Mill (inklusive Zubereitungsabfall).

Der Miill wird getrennt nach Plastik, Glas, Kartonage, Metall und organischem Abfall gesammelt und in

groRen Containern oder Lagerrdaumen zum Teil klimatisiert gelagert. Verbrauchtes Ol wird an ein lokales,

zertifiziertes Recyclingunternehmen gegen Entgelt abgegeben. Der Mill wird zum Teil taglich von 6ffent-

lichen als auch von privaten Entsorgungsunternehmen abgeholt.

Tab.11: Abfallmenge nach Kategorie pro Gast und Tag in kg

Abfallmenge pro Gast und Tag in kg

Miill-Kategorie | Kiiche F & B-Bereich
Hotel A Hotel B Hotel A Hotel B

Plastik 0,014 0,013 0,003 0,015
Glas 0,006 0,005 0,054 0,063
Metall 0,014 0,010 0,000 0,001
Papier 0,055 0,058 0,003 0,003
Organischer

Abfall 2,457 2,146 0,022 0,016
o] 0,003 0,010 0,000 0,000
Gesamt 2,548 2,242 0,083 0,098

Quelle: Angaben der Hotels
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Abb.41: (Klimatisierte) Sammelcontainer fiir organische Abfille
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Quelle: eigenes Foto

3.4.12. Nachhaltige Unternehmensfiihrung

Der Groliteil der untersuchten Hotels hatte zumindest ein Nachhaltigkeitszertifikat vorzuweisen, wobei
jedes der zertifizierten Hotels auch den Travelife Gold Standard besaR. Ein weiteres wichtiges Umweltzer-
tifikat fir Unterkunftsbetriebe in der Tlrkei ist ,Green Star”, das seit 2009 vom Ministerium fur Kultur
und Tourismus vergeben wird und das von fast allen Hotels bereits eingeflihrt wurde. Dabei handelt es
sich um ein sehr umfassendes Umweltzertifikat, das auch Kriterien zum gastronomischen Angebot enthalt.
Weitere vorliegende Nachhaltigkeits-Zertifikate waren ISO 14001, die Blaue Flagge und PETA (Tierschutz).
Ein Hotel, das starke Bande mit TUI hat, ist auch TUI Umwelt Champion. Es scheint, dass insbesondere die
Okologische Dimension der Nachhaltigkeit einen hoheren Stellenwert in tlirkischen Unterkunftsbetrieben
bekommen hat. >> Abb.42

In allen Hotels, die nachhaltigkeitszertifiziert sind, liegt ein schriftliches Nachhaltigkeitskonzept vor, das
auch nach innen und auBen mittels Poster/Boards fur Mitarbeiter und Hotelgdste und der hoteleigenen
Webseite kommuniziert wird. RegelmaRige Zielvorgaben im Bereich Nachhaltigkeit erfolgen laut Aussa-

gen der Hotelreprasentanten im Rahmen der Travelife Zertifizierung.
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Abb.42: Kommunikation von (Nachhaltigkeits)Zertifikaten

Quelle: eigenes Foto

Flhrungskrafte- und Mitarbeiterschulungen finden in den zertifizierten Betrieben in groBem Umfang statt.
Dies wird als ein wichtiges Element gesehen, die NachhaltigkeitsmaRnahmen auch erfolgreich im Unter-
nehmen implementieren zu kénnen. Ein Grund fiir die extensiven SchulungsmaRnahmen kdnnte auch da-
rin liegen, dass diese in der ,,Green Star“-Zertifizierung Bedingung sind und solche auch vom Ministerium
unterstltzt werden. Auch der Besuch der Autorin in den Best Practice-Hotels wurde als Weiterbildungs-

maBnahme fiir die Mitarbeiter gesehen, weswegen 10 leitende Mitarbeiter daran teilnahmen.

Bezliglich der Kommunikation an die Kunden gibt es neben der Standardkommunikation tber die Website,
Boards im Hotel selbst und kleinen Broschiiren auch viele MaRnahmen der Mitarbeiter-Gaste-Interaktion.
Hier wurden vor allem von einer Hotel-Gruppe sehr kreative Ansatze genannt, z.B. sammeln die Mitarbei-
ter gemeinsam mit den Gasten am Strand Miill, oder machen Baumpflanzaktionen. Um fir die Schonung
der Umwelt zu sensibilisieren, wird in Absprache mit dem Hotelmanagement im Allgemeinen alle 14 Tage
flr eine Stunde das Licht ausgeschaltet, und Gaste und Mitarbeiter verbringen diese Zeit bei Kerzenschein.
In der Kinderanimation wird mit den Kindern aus vermeintlichem Miill Neues gebastelt (Upcycling) um

ihnen zu zeigen, dass man Miill weiter verwenden kann. >> Abb.43
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Abb.43:

Quelle:

Upcycle-Miilleimer aus Plastikflaschen am Eingang des Hotels

eigenes Foto
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3.4.13. Nachhaltigkeitsaspekte in der Mitarbeiterfiihrung

In der Tiirkei gibt es kein duales Ausbildungssystem wie in Deutschland oder Osterreich (Lehrlingsausbil-
dung). Dennoch werden viele Mitarbeiter ausgebildet bzw. weiter gebildet. Es gibt seit jingster Zeit auch
ein Gymnasium mit Tourismusschwerpunkt in Sorun und einen postgradualen Lehrgang. Beide Ausbildun-
gen finden jedoch ohne Praxisbausteine statt. Deshalb kommen diese Schiiler/Studenten als Praktikanten
in die Betriebe. Laut den Gesprachspartnern wird die formale Schulausbildung in Zukunft wichtiger wer-
den. Heute erfolgt jedoch die Ausbildung noch im Betrieb, und man bildet dann kontinuierlich im Unter-
nehmen weiter. Ein Mangel an qualifizierten Mitarbeitern wurde in allen Hotels konstatiert. Auch, dass
ein intensiver Wettbewerb um Arbeitskrafte unter den Hotels herrscht und die Fluktuation an Arbeits-

kraften meist hoch ist.
»Wenn ein Hotel 10 Lira mehr zahlt, sind sie weg”,

Die hohe Fluktuation ist sicher auch der hohen Saisonalitat geschuldet. Viele Mitarbeiter konnen nur fir
die Sommersaison beschaftigt werden und sind dann im Winter zu Hause. Diese Saisonarbeitskrafte kom-
men haufig auch von auBerhalb der Region z.B. aus Ankara oder Anatolien. Einige ziehen aber auch mit
ihren Familien in die Region.

Der F&B Bereich, v.a. die Kliche, ist in der Turkei traditionell mannlich und die weiblichen Arbeitskrafte
sind hier in der Unterzahl (rund ein Viertel). Es werden auch Personen mit besonderen Bedirfnissen be-
schéftigt, denn in der Tiirkei gibt es ein Gesetz, dass 1% der Arbeitspldtze mit Personen mit Einschrankun-
gen besetzt werden muss.

Die Rahmenbedingungen fir die Arbeitsverhaltnisse sind gesetzlich geregelt und sind auch einer strikten
Kontrolle unterworfen (z.B. durch Arbeitsstundenaufzeichnungen). Es gibt einen Mindestlohn von 1.300
Lira, der fir alle Branchen gleich ist und der fiir die einfachen operativen Tatigkeiten gezahlt wird. Lei-
tungspositionen werden dann entsprechend der Leistung héher entlohnt. Die gesetzliche Arbeitszeit be-
tragt 8 Stunden pro Tag (inklusive einer halben Stunde Pause) bei einer 6 Tage Woche. Das sind insgesamt

48 Stunden pro Woche.

3.4.14. Soziales Engagement in der lokalen Gemeinde

Das soziale Engagement ist bei allen Hotels sehr hoch und facettenreich. Es reicht von Spendensammlun-
gen bei den Mitarbeitern und Gasten oder Geldzuwendungen an karitative Organisationen bis hin zu Pa-

tenschaften fur Schulen.
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Auch riickt immer wieder die Umwelt ins Zentrum der Aktivitaten: So gibt es zahlreiche Pflanzaktionen
von Bdaumen, oder man widmet sich dem Tierschutz (Unterstiitzung von Tierheimen, eigene Katzenpensi-

onen oder der Schutz der Carreta-Schildkréten am Strand).

,Jedes Hotel hat die Patenschaft fiir eine andere Dorfschule. Dort werden Verschénerungsaktionen
durchgefiihrt, Miilltonnen aufgestellt, eine kleine Bibliothek wurde aufgebaut. Und sie bekommen immer
wieder Spenden. Vom Personal werden Kleider gespendet und an bediirftige Schiiler verteilt. Die Schiiler

wurden auch mal ins Hotel eingeladen zum Essen, so etwas kennen die nicht.”

Es scheint, dass die regionalen Besitzerfamilien eine groRe soziale Verantwortung Gbernehmen und die

Hotels hier mitziehen.

,Durch den einheimischen Besitzer des Hotels ist das Hotel auch stark in der Gemeinde involviert. Der Be-
sitzer lebt in Manavgat. Er wird immer wieder um Unterstiitzung gebeten, - von der Moschee, den Schu-

len - und wir unterstiitzen das auch.”
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3.5.  Analysen im Zielgebiet tiirkische Riviera, Antalya (Tiirkei) - Ergebnisse aus den

Gesprachen mit den Hotelvertretern

3.5.1. Wichtigkeit und wahrgenommene Dimensionen eines nachhaltigen Speisen-

und Getrankeangebots

Nicht alle Gesprachspartner waren dem Thema nachhaltiges Speisen- und Getrankeangebot gegeniber
aufgeschlossen. Abhangig vom Stellenwert der Nachhaltigkeit im Hotel war auch der Umfang des Wissens
und Interesses am nachhaltigen Speisen- und Getrankeangebot vorhanden. Wahrend in den Best Practice-
Hotels die Mitarbeiter ein umfassendes Verstandnis von Nachhaltigkeit besalRen inklusive sozialer Aspekte
und der Bedeutung von Aus- und Weiterbildung, sind fiir die anderen Hotels bestenfalls die Dimensionen

Frische, guter Geschmack und biologisch wichtig.

»Flir mich ist es wichtig, dass das Essen gut schmeckt und biologisches Essen schmeckt besser. Auch Fri-

sche ist wichtig.”

Im konventionell gefihrten Hotel ist der Fokus auf die Kosten der Lebensmittel gerichtet, und Nachhaltig-

keitsaspekte haben kaum Bedeutung.

»Ich bin noch von der alten Schule, ich bin weniger in das Thema Nachhaltigkeit involviert. Allerdings, da

die Lebensmittel hohe Kosten verursachen, bin ich zum Sparen gezwungen.

Lokale Beschaffung und Regionalitdat wurden als Nachhaltigkeitsdimensionen von den Gesprachspartnern

nicht genannt, was wohl daran liegt, dass dies als selbstverstandlich gesehen wird.

3.5.2. Bereits in den Hotels umgesetzte MalRnahmen im Bereich nachhaltiges Speisen-

angebot

Der Umfang und die Bandbreite bereits umgesetzter MaBnahmen variiert sehr stark in den Hotels. Zum
Teil werden nachhaltige Aspekte bereits umgesetzt, ohne dass man dies der Nachhaltigkeit zuschreibt,
wie z.B. Regionalitat, Frische, Saisonalitat. Detaillierte Angaben finden sich im Teil Nachhaltigkeits-Asses-

sment.
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3.5.3. Zukiinftige Moglichkeiten zur Implementierung eines nachhaltigeren Speisen-

angebots aus Sicht der Hotelreprasentanten

Interessanterweise meinen alle Gesprachspartner, dass sie schon sehr viel im Bereich Nachhaltigkeit um-
setzen wiirden und zum Teil entspricht dies auch der Realitdt, zum Teil ist es aber auch auf den geringen

Wissenstand oder geringe Vorstellungskraft beziiglich nachhaltiger Aspekte zurlickzufiihren.

,Bezliglich des Miills wird bereits alles getan, was aus meiner Sicht méglich ist.”

Dennoch wurden einige zuklnftige mogliche MaBnahmen erwahnt. Ein sehr drastischer moglicher MaR-
nahmenvorschlag besteht darin, das All-Inclusive Angebot generell als Verpflegungsform abzuschaffen,

da diese dulerst ressourcenintensiv ist und viel Abfall produziert.

,In der Tiirkei gibt es das umfangreichste, vielfdltigste All-Inclusive Angebot - mehr als in anderen Lén-
dern. Das ist sehr aufwendig in der Lagerhaltung und Produktion - es benétigt viel Energie - und schafft
viel Abfall. Deshalb sollte man entweder das All-Inclusive Arrangement in der Tiirkei ganz abschaffen,
oder ein etwas weniger vielfdltiges Speisenangebot an den Buffets anbieten. Das spart Ressourcen und

produziert weniger Abfall.”

Ein moglicher erster Ansatz wird in Themenbuffets gesehen. Die Hotels einer Gruppe gehen auch in diese
Richtung. Da dies aber in der Turkei nur wenige Hotels machen, miisse man sehr vorsichtig agieren, da die
Gaste mit der Vorstellung in die Tirkei reisen, dass ,,immer alles am Buffet verfiigbar sein muss”“.

Alle Hotels sind oder werden mit dem ,,Green Star“-System zertifiziert. Im Rahmen dieser Zertifizierungen
wirden auch neue Nachhaltigkeitsmalnahmen umgesetzt.

Im konventionell geflihrten Hotel, das einer Gruppe angehort, verweist der Kiichenchef auf allgemein giil-
tige Gruppenstandards, die seinen eigenen Handlungsspielraum einengen wiirden.

Wie in Gran Canaria tauchten auch hier bei allen Gesprachen immer wieder die Themen Bewusstseinsbil-
dung und Ausbildung zum Thema nachhaltiges Speisenangebot vor allem fiir Mitarbeiter, aber auch fir
Gaste auf. Hier wird ein Problembereich geortet, der als zentral und sehr wichtig fiir weitere MaBnahmen

in diesem Bereich gesehen wird.
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Mit Ausnahme der Best Practice-Hotels, die ein von den Eigentlimern getriebenes umfassendes Nachhal-
tigkeitskonzept haben, bestatigt sich der Eindruck, dass NachhaltigkeitsmaBnahmen vorrangig durch
Druck von auBen (Gesetz, Reiseveranstalter, Kunden) und mit Hilfestellung z.B. durch Guidelines bis hin

zu Zertifizierungsprozessen implementiert werden kénnen.

3.5.4. Erwartete Schwierigkeiten oder Hindernisse bei der Umsetzung von Nachhaltig-

keitsaspekten

Wahrend die Vertreter der Best Practice-Hotels keine wesentlichen Schwierigkeiten oder Hindernisse
nannten, da das Management die Nachhaltigkeitsaktivitdten voll und ganz unterstitzt, sahen die beiden
anderen Hotels Schwierigkeiten v.a. im Bereich des Personals. Gepragt von einer hohen Personalfluktua-
tion und der Notwendigkeit, Schulungs- und TrainingsmaRBnahmen durchzufiihren, wird hier ein wesent-

licher Problembereich geortet.

,Der Personalwechsel macht viel Training notwendig (Hygiene, Umweltschutz, Sicherheit). [...] Der Kampf
um das Personal ist hier sehr grofs geworden. Das erschwert die Nachhaltigkeitsbestrebungen. [...] Der
Zeitfaktor ist sehr wichtig. Es miissen Trainings hédufiger angeboten werden, da nicht alle Mitarbeiter zur

gleichen Zeit verfiigbar sind (Schichten, Gdstebetreuung).”

Ein anderer Aspekt, der genannt wurde, betrifft fehlende Strukturen in der Tirkei. So wurde z.B. kritisch
bemerkt, dass die biologische Anbauweise bzw. Aufzucht von Lebensmitteln in der Tirkei nicht garantiert
werden kénne, da es weder ein Zertifikat noch eine Kontrollinstanz gabe. Es gdbe zwar biologischen Anbau,
dieser kénne aber nicht verifiziert werden. (Anmerkung: Die Biofarm der Best Practice Hotelgruppe hat

ein Bio-Label, das offensichtlich noch nicht sehr verbreitet ist. Vgl. Nachhaltigkeits-Assessment.)
,Biolabel gibt es in der Tiirkei nicht. Der Produzent kann zwar seine Produkte als biologisch deklarieren,
aber es gibt keine Kontrolle dariiber. Kein Hotel kann das hier garantieren. [...] Mit Bio-Lebensmitteln

kénnen wir nicht viel anfangen, da es keine Bezeichnung und Kontrolle gibt.”

Interessant ist auch eine klare Aussage, dass das Desinteresse des Managements ein Hindernis fiir die

Umsetzung von NachhaltigkeitsmaRnahmen sei.
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Dies ist ebenfalls ein zentraler Punkt, denn im Positiv-Beispiel wurde die Unterstiitzung des Managements
als wesentlicher Treiber genannt. Dariiber hinaus wurde auch noch Teamarbeit als zusatzlicher Erfolgs-

faktor erwahnt.

3.5.5. Notwendige Voraussetzungen fiir die Implementierung eines nachhaltigen
Speisen- und Getrankeangebots

Hier kamen zusatzlich zu den bereits vorher Erwdhnten relativ wenige Antworten, auller von den Ge-

sprachspartnern der Best Practice Hotels, die den Prozess der Umsetzung nachhaltiger Projekte in ihren

Hotels darstellten. Dabei handelt es sich um vorbildliche Teamarbeit. Die generierte Idee wird als Konzept

schriftlich fixiert und die notwendigen SchulungsmalRnahmen mit den Mitarbeitern durchgefiihrt. Dann

erst wird die Idee implementiert.

»Wenn man das Personal schult, geht alles einfacher.”

Dieser partizipative Ansatz flihre zu groRen Erfolgen und Verhaltensanderungen bei den Mitarbeitern.

,Wir sehen auch, dass das Personal selber die Mafsnahmen zu Hause umsetzt, z.B. bei der Miilltren-

nung.”
Als wesentliche zentrale Voraussetzungen, die auch schon vorher erwahnt wurden, sind die Unterstiitzung
des Managements sowie ausreichende SchulungsmalRnahmen fiir das Personal zusammenfassend zu er-

wahnen. Nur so kdnnten umfassende Nachhaltigkeitskonzepte realisiert werden.

»Am Anfang der Umstellung war es ein sehr grofer finanzieller und personeller Aufwand. Aber langfristig

hat es uns natiirlich als SparmafSinahme riesengrofSe Vorteile gebracht.”

Flankierende MaBnahmen und Unterstiitzung dabei sind Richtlinien, Schulungstools bis hin zu Zertifizie-

rungsprozessen.

,Wir beschdftigen uns schon seit 2005 mit dem Thema. Seit 2010 sind wir durch Travelife auf hohem Ni-

veau.”
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3.5.6. Einschdtzung der Gastewiinsche nach einem nachhaltigen Speisen- und Getran-

keangebot

Bei der Einschatzung der Gastewlinsche wird immer wieder darauf verwiesen, dass die Gaste speziell in
der Turkei ein reichhaltiges, vielfaltiges Buffetangebot erwarten. Dafiir sei die Turkei bekannt. Auch wird
auf die unterschiedlichen Erwartungen und auch Verhaltensweisen der Nationen verwiesen, die es sehr
schwierig machten, allen Gastewiinschen und -erwartungen gerecht zu werden. Die deutschen Gaste wer-

den als sehr nachhaltigkeitsbewusst wahrgenommen.

,,Die Wiinsche sind sehr unterschiedlich je nach Nation. Die kennen wir, und das bieten wir dann an.
Wenn Gdiste Sonderwiinsche haben, gehen wir auf die ein. Wir haben auch viele Stammgdste. Wir haben

z.B. Kaiserschmarrn, Bratkartoffeln oder Kartoffelpuffer auf Gdstewunsch gemacht.”

»Wenn wir z.B. Engléinder haben, dann beschweren sie sich beim Friihstiick, dass sie nichts zu essen fin-
den, obwohl wir ein reichhaltiges Angebot haben. Denn sie wollen z.B. zum Friihstiick Bohnen, Speck oder
Hamburger. Das kénnen wir nicht machen, denn wir kénnen nicht fiir jede Nationalitit Gerichte zuberei-

ten, wir sind international.”

,Gdste, die auf die Umwelt Wert legen erkennt man schon am Benehmen. Z.B. ein deutscher Gast geht
mit seiner benutzten Kaffeetasse den zweiten Kaffee holen. Die Deutschen beschweren sich auch liber
Kunden, die einen Teller (iberladen haben. Die Deutschen sind da schon sehr fortgeschritten in ihrem Um-

welt-Bewusstsein.”

Interessante Ergebnisse ihrer Gastebefragung prasentieren die Vertreter eines der Best Practice Hotels.
Hier geben 71% der Gaste an, dass sie ,,Uiber Nachhaltigkeit gut informiert” seien, 47% sagen, dass fir sie
,Umweltaspekte bei der Hotelauswahl wichtig” sind und 91% schatzen dieses Hotel ,,als umweltfreundli-

ches Hotel” ein. Auch hier zeigen sich unterschiedliche Ergebnisse bei den Nationalitaten.
,,Die Gdste aus Russland z.B. haben keine Ahnung (iber Nachhaltigkeit, auch die Englénder nicht, denen

ist es egal. Aber bei den Deutschen, Belgiern, Holléindern spielt es eine Rolle. Die schéitzen das, die wollen,

dass die Umwelt geschont wird, und das sieht man auch gleich im Verhalten.”

96



Befragt nach der Akzeptanz der Géste, eine Anderung des Speisenangebots zu akzeptieren, sind die Ge-
sprachspartner eher zuriickhaltend. Sie verweisen auf ein fehlendes Bewusstsein der Gaste fir dieses

Thema.

»Manche Gdste wiirden eine Reduktion von Fleisch-Gerichten akzeptieren, andere wiirden sich beschwe-

ren bzw. schlechte Bewertungen abgeben. Die Gdste haben kein Bewusstsein fiir das Thema.”

Befragt nach den bei den Gasten beliebtesten Speisen werden Déner und Fladenbrot, das mit unterschied-
lichen herzhaften Zutaten gefiillt wird, genannt. Hier ist interessant, dass man nicht bereit ist, traditionelle

Gerichte auf Gastewunsch zu verandern.

»Ja, Déner und Fladenbrot mégen die Géste besonders. Das fiillen wir mit unterschiedlichen Dingen wie
Kdse, Spinat usw. Manche Gdste wollen das Fladenbrot auch siifs, mit Zucker oder Schokolade. Das bie-
ten wir nicht an, denn bei uns wird traditionell das Fladenbrot nur herzhaft gegessen. Sie kénnen sich

aber selbst den Zucker vom Tisch nehmen und zur Zubereitung gehen und sich das zubereiten lassen.”

3.5.7. Kommunikation des nachhaltigen Speisen- und Getrdankeangebots

Nur die Best Practice-Hotels haben ein umfassendes nachhaltiges Speisenangebot, dass auch sehr gut
durch unterschiedliche MaRnahmen an die Gaste kommuniziert wird.

So werden am Buffet samtliche nachhaltigkeitsrelevante Aspekte deutlich durch separate Buffetbereiche
samt Beschriftung prasentiert (biologische, diatische, regionale Lebensmittel).

Dartiber hinaus finden regelmaRig regionale bzw. saisonale Buffetschwerpunkte bzw. Aktivitdten statt
(Street Food Festival, saisonale Obst-Festivals).

Die Besonderheit der Best Practice-Hotels liegt in der eigenen Biofarm mit eigenen Bioprodukten, fiir die
es in den Hotels eigene, attraktiv gestaltete Verkaufsbereiche gibt.

Im Winter gibt es einen Prime Timer Club, ein Programm fiir Best Ager von November bis Marz. Im Rah-
men dieses Clubs werden auch Kochkurse fiir Gaste mit unterschiedlichen Schwerpunkten angeboten.
Neben Broschiiren, Informationstafeln und der Website werden auch die Bildschirme in den Zimmern zur
Nachhaltigkeitskommunikation genutzt.

In Kiirze wird es auch eine App geben, die Gasteinformationen bereitstellt und auch Nachhaltigkeitsin-

halte enthalt.
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Die Darstellung und Bezeichnung der einzelnen Zutaten in den Speisen zur Orientierung der Gaste wird
zwar gut geheillen, wirft aber auch Probleme auf, da sich die Zutaten im Saisonverlauf andern und eine

Darstellung als sehr arbeitsaufwandig gesehen wird.

,, Wir machen das derzeit nicht, da wir so viele verschiedene Gerichte haben und wir so viele saisonale
Produkte benutzen. Z.B. ein Kichererbsengericht hat im April andere Zutaten als im August. Deswegen

machen wir keine Schilder mit den enthaltenen Zutaten. Das miisste immer neu gemacht werden.”

Es wird jedoch darauf verwiesen, dass immer Mitarbeiter am Buffet seien, die den Gasten Auskunft geben
kénnen. (Anmerkung: Der Gruppen-Kiichenchef wird (iber eine detaillierte Beschriftung nachdenken.)

Weitere Ideen betreffen Zeichentrickfilme fir Kinder zum Thema oder Wissensfragen an verschiedenen
von Gasten frequentierten Orten. Man misse jedoch bei der Kommunikation sehr vorsichtig agieren, da

auch das Motiv, Geld zu sparen, hinter der Nachhaltigkeitskommunikation vermutet werden kénnte.

»,Man kénnte z.B. fiir Kinder Zeichentrickfilme liber Nachhaltigkeit anbieten, und die Eltern wiirden dann

iiber die Kinder lernen, z.B. im Fernseher in den Zimmern.”
,In den Toiletten (am Spiegel, (iber dem Pissoir) kénnte man kleine interessante Wissensfragen stellen:
,Wissen Sie das...” Das merken sich die Leute gut. Solche Fragen kénnte man auch im Buffet integrieren.

Allerdings beim Nachtischbuffet, nicht beim roten Fleisch, damit kein falscher Verdacht aufkommt.”

Die Vertreter der Best Practice-Hotelgruppe duflern in jedem Fall Interesse, ihr nachhaltiges Engagement

im Bereich des Speisen- und Getrankeangebots zertifizieren zu lassen.
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3.6. Kernaussagen und Implikationen fiir zukiinftige Projekte

3.6.1. Verwendung von regionalen, saisonalen, biologischen und fair gehandelten Le-

bensmitteln

Die Verwendung lokaler Produkte nimmt zielgebietsabhangig unterschiedliche Auspragungen an und ist
stark abhangig von der Situation der landwirtschaftlichen Produktion. Wahrend in Gran Canaria das An-
gebot an lokalen Lebensmitteln begrenzt und teurer als Importware ist, stehen in Antalya kostengiinstige
regionale Lebensmittel im Uberfluss zur Verfiigung. Biologische und fair gehandelte Lebensmittel spielen
in beiden Zielgebieten kaum eine Rolle. Der Wissensstand tber bedrohte Tier- und Pflanzenarten ist ge-
ring. Die Verwendung bedrohter Tier- oder Pflanzenarten wird jedoch verneint, da man sich auf die Le-
bensmittellieferanten verlieRe, die die gesetzlichen Bestimmungen einhalten wirden. Nur ein Hotel ko-

operiert diesbeziiglich mit dem WWF.

Handlungsfeld: Bewusstseinsbildung und Wissensvermittlung zu den Themen fair gehandelte Lebens-

mittel und bedrohte Tier- und Pflanzenarten.

Mafinahmenbeispiel: Erstellen und/oder zur Verfiigung stellen einer App oder eines Posters zur Infor-
mation liber bedrohte Tier- und Pflanzenarten, mit regelmaRiger Aktualisierung (vgl. WWF Fischfiih-

rer).

Der allgemeine Treiber bei der Lebensmittelbeschaffung sind deutlich die Kosten der Lebensmittel.

In Gran Canaria ist der Anteil an regionalen Produkten im F&B Bereich gering und Direktabnahme vom
Produzenten unublich. Obwohl die Qualitdt der lokalen Lebensmittel als sehr hoch bewertet wird, bewir-
ken Hemmfaktoren wie die hoheren Kosten und wahrgenommene Risikofaktoren (nicht die bendtigte
Quantitat zu erhalten, mangelnde Serviceleistungen der Produzenten), dass der Anteil regionaler Pro-
dukte und Direktabnahme nur gering ausgepragt ist. Importierte Lebensmittel sind in der Regel deutlich
kostengtinstiger, da die landwirtschaftliche Produktion in Gran Canaria mit hohen Kosten verbunden ist
(Wasser, Ertragspotential). Dies hat zur Folge, dass landwirtschaftliche Betriebe schlieRen miissen, da sie
nicht kostendeckend produzieren kénnen bzw. der fiir die Deckung der Kosten notwendige Preis nicht
realisiert werden kann. Dennoch gibt es bereits einzelne Initiativen, den Absatz lokaler Lebensmittel zu

fordern (,kanarische Friihstlicksecke’, ,kanarischer Themenabend’) und auch eine sehr positive Einstellung
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aller Gesprachspartner gegenliber der Verwendung lokaler Lebensmittel und dem Direktvertrieb. Die Ho-
tels selbst sehen sich kaum in der Lage, Veranderungen in lokalen Beschaffungsstrukturen herbeizufiihren,

wiirden jedoch externe Initiativen willkommen heifen und unterstitzen.

Handlungsfeld: Foérderung der Verwendung lokaler Lebensmittel und Unterstiitzung des Aufbaus re-

gionaler Liefernetzwerke.

Mafinahmenbeispiel: Schaffen eines regionalen Themas in Bezug auf regionale Lebensmittel (z.B. ka-
narische Tapas), das von teilnehmenden Hotels regelmaRig angeboten wird und damit verbunden der
Aufbau eines lokalen Produzenten/Lieferantennetzwerkes zur Unterstltzung regionaler Produzen-
ten. Zu beachten dabei ist, dass Produkte ausgewahlt werden, die fir Gran Canaria typisch sind, in
ausreichender Quantitat produziert werden kénnen und einen angemessenen Preis erzielen konnen,

um dem ,Sterben’ landwirtschaftlicher Betriebe entgegenzuwirken.

In der Tiirkei stellt sich die Lage ganz anders dar. Hier sind regionale Lebensmittel im Uberfluss und we-
sentlich kostengtinstiger als Importprodukte zu beschaffen und werden deshalb bevorzugt eingekauft. Bei
der Lebensmittelbeschaffung wird auf Frische und Saisonalitat groRer Wert gelegt. Und auch Direktab-
nahme von zum Teil kleinen lokalen Produzenten aus Griinden der sozialen Verantwortung scheint eine
Selbstverstandlichkeit zu sein. Biologische Lebensmittel sind bekannt und werden vor allem von jenen
Hotels angeboten, die einen Zugang zu Biolebensmitteln haben (zum Teil durch eigene Bio-Farmen im
Unternehmenskonsortium). Allerdings ist der Anteil sehr gering (max. 2%), da zum einen die Kosten fir
Bioprodukte wesentlich héher sind, und es zum anderen noch keine verlassliche, allgemein bekannte

Kennzeichnung von Biolebensmitteln in der Tirkei gibt.

Handlungsfeld: Ausbau des Anteils an Biolebensmitteln im Gastronomieangebot.

Mafinahmenbeispiel: Unterstitzung beim Aufbau von biologischen Anbaubetrieben und/oder Biozer-

tifizierungssystemen fir Lebensmittel.
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3.6.2. Umfang und Zusammensetzung der Verpflegungsarrangements

Die Menge der angebotenen Lebensmittel pro Gast und Tag ist abhangig vom jeweiligen Verpflegungsar-
rangement und bei All-Inclusive Angeboten am hochsten. Wahrend Hotelgaste in Gran Canaria haufig Fle-
xibilitat beziiglich der Wahl des Verpflegungsarrangements (UF, HP, Al) haben, ist in der Tiirkei das All-
Inclusive Arrangement vorherrschend und dementsprechend auch der Umfang und die Vielfalt der ange-
botenen Gerichte grofRer. In Gran Canaria ist die Zusammensetzung der Speisekarten und des Buffets
fleischlastiger als in der Tirkei, in der saisonales Gemiise und Obst eine groRe Rolle spielen. Wahrend in
Gran Canaria im Verhaltnis zu tierischen Produkten nur die doppelte Menge an Gemise und Obst am
Buffet bereitgestellt wird, ist es in der Tirkei die dreifache Menge. Fir die Tiirkei auffallend ist, dass ge-
pragt durch Kultur und Tradition ganz selbstverstandlich saisonale, frische und regionale (hier v.a. Obst
und Gemiuse) Lebensmittel angeboten und konsumiert werden. Hier wird auch nicht im groRen Stil auf
Gasteerwartungen ,alles immer zur Verfiigung zu haben” Riicksicht genommen. Bewusstsein fiir den CO,-
FuBabdruck der Lebensmittel ist in beiden Zielgebieten nicht vorhanden, dieses Thema war keinem der
Gesprachspartner geldufig. In Gran Canaria wird die Menge der bendtigten Lebensmittel auf Basis ver-
schiedener Parameter wie Gastestruktur, Belegung, Erfahrungswerte im Verbrauch mittels einer Progno-
sesoftware relativ genau bestimmt und dementsprechend die Einkdufe und Lieferungen zeitnah organi-
siert. In der Tlrkei wird der Lebensmittelverbrauch ebenfalls prognostiziert, jedoch schon zu Beginn der
Saison Rahmenvertrage mit Lieferanten ausgehandelt und grolRe Mengen an Lebensmittel in den hotelei-

genen Kihlrdumen gelagert.

Handlungsfeld: Bewusstseinsbildung beziiglich des CO,-FuRabdrucks von Lebensmitteln und Hilfestel-

lung bei klimafreundlicherem ,,Menu Design“.

Mafnahmenbeispiel: Entwicklung einer datenbankgestitzten digitalen ,Foodcard”, anhand derer je-

dem Lebensmittel und/oder Gericht ein Nachhaltigkeits-Score zugeordnet werden kann.

Handlungsfeld: Forderung des Konsums von saisonalen, frischen Obst- und Gemiiseangeboten.

Mafinahmenbeispiel: Diverse interaktive KommunikationsmaBnahmen an Mitarbeiter und Gaste (vgl.

Seasonal Fruit Festivals, Street Food Festival).
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3.6.3. Beziehungen zu den Lebensmittellieferanten

Bei Hotels, die einer Gruppe angehoren, wird der Einkauf meist zentral organisiert. Die einzelnen F&B-
Bereiche in den Hotels haben hier relativ wenig Autonomie im Einkauf. Vor allem in Gran Canaria ist die
zentralisierte Einkaufsplanung stark ausgepragt. In beiden Destinationen gibt es stringente gesetzliche
Bestimmungen beziglich Hygiene und Qualitdtsanforderungen an Lieferanten. Hier werden Standards der
Produktion, Verarbeitung und des Transports der Lebensmittel kontinuierlich kontrolliert. Die entschei-
denden Kriterien, mit einem Lieferanten zusammenzuarbeiten, sind der Preis und die Qualitdt der Lebens-
mittel. Nachhaltigkeitszertifikate der Lieferanten spielen in Gran Canaria bei der Lieferantenwahl kaum
eine Rolle, in der Tirkei jedoch stark (ISO 14001, ISO 22000). Hier greifen die weitreichenden gesetzlichen
Bestimmungen. Travelife-zertifizierte Hotels prifen die Herkunft von Lebensmitteln, da ,lokale Lebens-
mittel” ein Zertifizierungskriterium darstellen. In der Regel wird versucht, mit Lieferanten langfristige Be-
ziehungen aufzubauen. Diese funktionieren auch, solange Preis und Qualitdt den Erwartungen entspre-

chen.

3.6.4. Ressourcenverbrauch bei der Zubereitung der Speisen

In keinem der untersuchten Hotels konnte der Energie- und Wasserverbrauch im Kiichen und F&B-Bereich
erhoben werden, da in keinem Betrieb Verbrauchsdaten getrennt nach diesen Bereichen gesammelt wer-
den. Auch in den Travelife-zertifizierten Betrieben waren dazu keine Daten vorhanden. Hohe Energieeffi-
zienzstandards (A-Standard) kommen bei Neu-und Ersatzbeschaffungen von alten Kiichengeraten zur An-
wendung. In der Tirkei werden seit 2012 aufgrund gesetzlicher Bestimmungen keine Elektrogerate mehr
unter A-Standard produziert und verkauft. Als Energiequellen kommen in der Speisenzubereitung vorwie-
gend Gas (Ofen) und Strom (Kiihlung, Warmhaltebehilter) zum Einsatz, wobei der Strom in Gran Canaria
zum Teil aus Windenergie (30%), in Antalya aus Wasserkraft stammt. MaBnahmen zum Wassersparen
sind in der Kiiche kaum zu finden, da Wasser zum Aufrechterhalten der Hygienestandards als wichtig und
als eine Zutat bei der Speisenzubereitung als nicht variabel gesehen wird. Allerdings sind die Spiilen mit
Schalttasten und automatischen Abschaltmechanismen versehen. Nur vereinzelt finden sich automati-

sche Sensoren an den Wasserhdhnen.

Handlungsfeld: Messung und Monitoring des Energie- und Wasserverbrauchs in Kiiche und F&B-Be-
reich.

Mafnahmenbeispiel: Installation von Smartmetern und Aufbau/Implementierung eines Monitoring-
systems (z.B. Con-serve, Considerate Hoteliers)
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3.6.5. Nachhaltigkeitsaspekte bei der Zubereitung von Speisen

Die Verwendung von Convenience-Produkten (Halbfertig- und Fertigprodukte) ist abhdngig von der Hotel-
kategorie sehr unterschiedlich (zwischen 2% und 100%) und in Antalya wesentlich seltener als in Gran
Canaria. Einflussfaktoren fir die Verwendung von Convenience-Produkten liegen in der Abschatzung der
alternativen Kosten (Mehrkosten der Convenience-Produkte verglichen mit den héheren Personalkosten
bei frischer Zubereitung) sowie in einer nicht-adaquaten Kiichen-Infrastruktur.

Konservierungs-, Farbstoffe und Geschmacksverstirker werden wenn moglich bei der Zubereitung ver-
mieden. Grund dafir sind die zunehmenden Lebensmittel-Unvertraglichkeiten und Allergien der Gaste
und andere Gesundheitsaspekte.

Die meisten Hotels versuchen traditionelle, authentische Gerichte in den Buffets und Speisekarten zu in-
tegrieren, insbesondere in Form von traditionellen, regionalen Themenabenden oder regionalen Themen-
restaurants, falls sich A la Carte-Restaurants im Hotelkomplex befinden. In Antalya ist das Angebot an
traditionellen, authentischen Gerichten besonders hoch (vor allem Vorspeisengerichte und Dessertvaria-
tionen), und hier werden insbesondere auch Produkte lokaler Produzenten integriert (z.B. Fladenbroter-
zeugung).

Live Cooking ist in allen untersuchten Hotels integrierter Bestandteil des Buffets. Zum einen erzielt Live
Cooking einen Show-Effekt bei den Gasten, legt einen Fokus auf die Frische der zubereiteten Gerichte und
wird als Mittel gesehen, bedarfsgerechte Mengen an Speisen zu produzieren und somit den Abfall zu ver-

ringern. Auch kann man dadurch besser auf Sonderwiinsche/diatische Anforderungen der Gaste eingehen.

Handlungsfeld: Intensivierung des traditionellen, authentischen Speisenangebotes.

Mafinahmenbeispiel: zusatzliche Einrichtung einer regionalen Ecke an den Buffets, Veranstalten von

Food Festivals mit regionalen Produzenten und Lieferanten.

3.6.6. Kennzeichnung und Informationen zum Speisenangebot

Kennzeichnung und Informationen liber Lebensmittelherkunft bzw. -beschaffenheit sind vom Umfang und
Informationsgehalt sehr unterschiedlich und erfolgen zum Grofteil mit Schildern vor den angebotenen
Gerichten. In Gran Canaria machen sich bei der Kennzeichnung der Gerichte die EU-Allergenverordnung

und der Trend zu vegetarischen, veganen und didtischen Essgewohnheiten bemerkbar.
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Hier werden sehr haufig neben der Bezeichnung der Speisen in verschiedenen Sprachmutationen auch
die Allergene sowie der Hinweis auf vegan, vegetarisch, gluten-, laktosefrei usw. auf den Schildern gege-
ben. In der Tirkei beschrankt man sich im Allgemeinen auf eine einfache Bezeichnung der Gerichte,
manchmal in mehreren Sprachmutationen mit Ausnahme eines Best Practice Beispiels, das sehr umfang-
reich mit diatischen Hinweisen, Hinweisen zu biologischen Lebensmitteln und sogar zur Herkunft der Le-
bensmittel informiert. In allen Gibrigen Hotels wurden keinerlei Hinweise zur Geschichte oder zur Herkunft
von Lebensmitteln gegeben. Einzelne Zutaten in den Gerichten sind nicht angefiihrt und manchmal
schwer fiir den Gast identifizierbar. Die Ausweisung von einzelnen Zutaten sei jedoch aus Sicht der K-
chenchefs schwierig, da es ein umfangreiches Speisenangebot gidbe und sich die Zutaten saisonal bedingt
andern. Wahrend in den Buffets auf Gran Canaria Speisen in offenen Behaltern in mit Glas geschiitzten
Buffetstationen prasentiert werden, werden in der Tirkei fir warme Gerichte hauptsachlich Rolltop
Chafing Dishes aus Edelstahl verwendet. Probleme fiir den Gast entstehen am Buffet durch verriickte
Schilder, mangelhafte Information tber Zutaten in den Speisen und die nicht unmittelbare Sichtbarkeit

der Speisen bei Chafing Dishes aus Edelstahl.

Handlungsfeld: Information und Kennzeichnung der Gerichte, Zutaten und Inhaltsstoffe sowie Her-

kunft bzw. Hintergrund der Speisen.

Mafinahmenbeispiele: Design von Vorlagen fiir die Kennzeichnung von Speisen am Buffet oder Ent-
wicklung eines datenbankgestiitzten Tools zur einfachen und raschen Bezeichnung der einzelnen Ge-

richte, das von den Hotels genutzt und adaptiert werden kann.

3.6.7. Nachhaltigkeitsaspekte bei der Prasentation der Speisen

Die typischen Verpflegungsarrangements in den Hotels sind in Antalya All-Inclusive und in Gran Canaria
All-Inclusive und Halbpension, wobei diese Arrangements in Buffetform angeboten werden. Die Speisen
am Buffet werden in der Regel kontinuierlich aufgefiillt, wobei gegen Ende der Buffetéffnungszeiten we-
niger Platten/Behalter nachgefillt werden, kleinere und flachere Behalter/Tabletts zum Einsatz kommen
und auch der Fokus auf das Live Cooking gerichtet wird.

Die Buffets sind in Stationen angeordnet. Wahrend in Gran Canaria das Speisenangebot am Buffet eher

saisonunabhangig anmutet, werden in der Tirkei vorwiegend saisonale Produkte angeboten.

104



Das Angebot vegetarischer Gerichte ist in Gran Canaria in kleinem Umfang vorhanden und explizit gekenn-
zeichnet, in der Tlrkei wird generell sehr viel Gemise angeboten, und mehr als die Halfte der angebote-
nen Gerichte sind vegetarisch (inklusive Vorspeisen und Salate, die vorwiegend vegetarisch sind). Auch
wird in der Tirkei in keinem der Hotels Schweinefleisch angeboten, und die Vielfalt des Fleischangebots
in der Tirkei ist eher gering und besteht im Wesentlichen aus Rind-, Lamm- und Hahnchenfleisch.

In beiden Zielgebieten werden Einwegmaterialien (Einweggeschirr, -besteck) mit Ausnahme des Poolbe-
reiches (aus Sicherheitsgriinden kommt dort kein zerbrechliches Material zum Einsatz) nicht verwendet.

Ein Hotel besticht durch den Einsatz biologisch abbaubarer Pappbecher.

Portionspackungen kommen in Gran Canaria zum Teil zum Einsatz. Vor allem im einzigen untersuchten 3-
Sterne Hotel ist eine grol3e Vielfalt an Portionspackungen zu sehen. In der Tiirkei kommen Portionspa-
ckungen wesentlich seltener als in Gran Canaria zum Einsatz. Wenn Uberhaupt, dann fiir Margarine am
Frihstlicksbuffet bzw. in einem Hotel auch Butter. In der Tirkei wird Butter in groflen Blocken angeboten.

Getranke sind an Selbstbedienungs-Getrankeautomaten erhaltlich.

Handlungsfeld: Information und Kennzeichnung der Gerichte (Zutaten und Inhaltsstoffe sowie Her-

kunft bzw. Hintergrund der Speisen).

Mafinahmenbeispiele: Design von Vorlagen fiir die Kennzeichnung von Speisen am Buffet oder Ent-
wicklung eines datenbankgestiitzten Tools zur einfachen und raschen Bezeichnung der einzelnen Ge-

richte, das von den Hotels genutzt und adaptiert werden kann.

3.6.8. Vermeidung, Reduktion und Wiederverwertung von Lebensmittelabfillen

Das Volumen der entsorgten Lebensmittelreste ist hoch, und setzt sich aus den Abféllen aus der Zuberei-
tung (Schalen, nicht verwendbare Anteile usw.), Resten am Buffet und Tellerresten der Gaste zusammen.
In der Tirkei gab es zum entsorgten organischen Miill eine sehr gute Datenlage. Demnach werden mehr
als 60% der angeschafften Lebensmittelmenge entsorgt (darin enthalten sind auch Reste aus der Zuberei-
tung, die nicht weiter verarbeitet wurden). In Gran Canaria belaufen sich die Schatzungen der Hotelver-
treter auf rund 25%, was allerdings ein zu niedriger Wert zu sein scheint. Interessant ist der unterschied-

liche Umgang mit Gerichten, die am Buffet lGbrigbleiben, und noch genieRbar sind.
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Wahrend diese in Gran Canaria aufgrund gesetzlicher Bestimmungen entsorgt werden miussen, gibt es in
der Tirkei in jedem Hotel einen Hygienebeauftragten, der die Buffetgerichte untersucht und (iber deren
Weiterverwendung entscheidet. Unter sehr strengen gesetzlichen Vorschriften diirfen Gerichte, die am
Buffet Ubriggeblieben sind, weiter verwendet werden bzw. fir die Mitarbeiterverkdstigung eingesetzt
werden. Dementsprechend gehen die noch genieRbaren Lebensmittelreste des Buffets in der Tirkei ge-
gen null, wiahrend diese in Gran Canaria nach Schatzungen 2 — 10% ausmachen.

In beiden Destinationen sind MaRnahmen zur Reduzierung der Lebensmittelabfalle dhnlich. Gute Ein-
kaufsplanung gepaart mit optimaler Nutzung der Lebensmittel bei der Zubereitung sowie MaRnahmen
zur Reduzierung der angebotenen Speisen gegen Ende der Buffetéffnungszeiten (reduziertes Auffiillen,
Verwenden von flacheren, kleineren Behaltern, Fokus auf Live Cooking) werden umgesetzt. Alle Hotelver-
treter bemerken grolRe Unterschiede im Bewusstsein und Verhalten der Gaste im Umgang mit Lebensmit-
teln, von achtsam bis verschwenderisch, wobei deutsche Gaste als sehr umweltbewusst wahrgenommen
werden. Allerdings wird kaum Einfluss auf Bewusstseinsbildung und Gasteverhalten beziiglich des Um-
gangs mit Lebensmittelabfall genommen.

Im Zusammenhang mit organischem Miill ist zu bemerken, dass dieser in Gran Canaria in Milldeponien
verbracht wird. Hier gibt es keine Anlagen zur Verwertung des organischen Miills, was als grolSes Problem

empfunden wird.

Handlungsfeld: Wissensvermittlung und Training der Kiichen- und F&B-Mitarbeiter zur Vermeidung,

Reduktion und Wiederverwertung von Lebensmittelresten.

Mafnahmenbeispiele: Zusammenstellung von Schulungs-/Trainingsmaterial und Etablierung von
(mobilen) Coachingteams, die interaktiv mit Hotelmitarbeitern TrainingsmaBnahmen durchfiihren

und dabei gleichzeitig Losungsansatze fir das Hotel erarbeiten und implementieren.

Handlungsfeld: Aufklarung und Bewusstseinsbildung bei Gasten bezlglich Lebensmittelverschwen-

dung.

Mafnahmenbeispiele: Produktion von humorvollen wissensvermittelnden Filmen fiir unterschiedli-
che Gastegruppen (Kinder), die in unterschiedlichen Hotelbereichen gezeigt werden kénnen (z.B. Bild-

schirm im Zimmer, Lobby, App etc.)
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Handlungsfeld: Etablierung eines Systems zur Verwertung des organischen Miills in Gran Canaria.

Mafnahmenbeispiele: Lobbyarbeit bei Behérden und privaten Entsorgungsbetrieben.

3.6.9. Vermeidung, Reduktion und Wiederverwertung von anderen Abfallen

Auf Einweggebinde wird in beiden Destinationen weitestgehend verzichtet. Getranke werden vorwiegend
in groflen Containern und Mengen bezogen und lGber Getrankeautomaten in Selbstbedienung dargeboten.
Auch andere Produkte wie Marmelade oder Zerealien werden in GroBpackungen angeschafft und dann
am Buffet in Glasern und Schiisseln angeboten. Nur in den Poolbereichen kommen aufgrund von Sicher-
heitsaspekten Plastikbecher und -flaschen zum Einsatz.

Im Vergleich zu organischen Abfallen (rund 80% in Gran Canaria, 97% in Antalya) im Kiichen- und F&B
Bereich ist der Abfall von Glas, Plastik, Metall und Kartonage gering (nur rund 20% in Gran Canaria, 3% in
Antalya). Der Mill wird in der Tirkei aufgrund gesetzlicher Bestimmungen getrennt gesammelt, in Gran
Canaria so gut es geht. Bei kleinem Kiichen- und F&B-Bereich (in Gran Canaria) werden manchmal nur
Glas und Kartonagen getrennt gesammelt. Olreste werden an Recyclingunternehmen gegen Entgelt ab-
gegeben. Einige Hotels haben fiir die Milltrennung und Aufbewahrung Spezialvorrichtungen, wie z.B. Kar-
tonagenpressen oder Kihlraume fir den organischen Abfall. Der Mill wird sowohl von 6ffentlichen als

auch von privaten Entsorgungsunternehmen abgeholt.

Handlungsfeld: Weiterverwertung von Miill.

Mafnahmenbeispiele: Verwendung z.B. von Eierschalen als Diingemittel im hoteleigenen Garten. Up-

cycling von anorganischem Miill.

3.6.10. Nachhaltige Unternehmensfiihrung

Einige der untersuchten Hotels wiesen zumindest ein Nachhaltigkeitszertifikat auf, wobei der Travelife
Gold Standard in Gran Canaria am weitesten verbreitet war. In der Tiirkei hingegen ist das nationale Um-
weltzeichen ,,Green Star” verbreiteter als Travelife, da dies fiir den Bezug staatlicher Férdermittel Bedin-
gung ist. Auch das europaische Umweltzeichen, TUI Umwelt Champion sowie ISO 14001 Zertifizierungen

waren vorhanden.
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Aus Beobachtungen in den Gesprachen und der Tatsache, dass Travelife in Gran Canaria das Nachhaltig-
keitszertifikat der Wahl ist und in der Tlrkei jedes der untersuchten Hotels Green-Star zertifiziert ist, kann
der Schluss erfolgen, dass Nachhaltigkeitssysteme vor allem auf ,Druck” von aulRen (Staat, Reiseveran-
stalter) implementiert werden.

In Hotels, die nachhaltigkeitszertifiziert sind, liegt ein schriftliches Nachhaltigkeitskonzept vor, das auch
nach innen und aullen an Mitarbeiter und Hotelgaste kommuniziert wird. Zertifizierungssysteme sind
wichtige Treiber fir Nachhaltigkeitsstrategien und MalRnahmen in den Hotels, weshalb die Ausgestaltung
der Systemkriterien ein wichtiger Ansatzpunkt ist. Als ein Beispiel soll hier die Mitarbeiterschulung dienen.
Wahrend diese in Travelife-zertifizierten Hotels nur sparlich und vor allem anhand von Einweisungen und
Handbtichern erfolgt, werden vom Green Star-System kontinuierliche Mitarbeiterschulungen gefordert,
die dementsprechend in den Green Star-zertifizierten Hotels auch kontinuierlich zu Umweltthemen statt-
finden. In Travelife-zertifizierten Hotels liegen dazu meist nur schriftliche Informationen vor. Die Prasenz

des Themas Nachhaltigkeit ist durch die personlichen Schulungen wesentlich starker.

Handlungsfeld: Einforderung von Nachhaltigkeitskriterien oder -zertifizierungen durch die Reisever-

anstalter.

Mafnahmenbeispiele: Integration in die Hotelvertrage.

Handlungsfeld: Einflussnahme auf die Ausgestaltung der Kriterien im Travelife-System.

Mafnahmenbeispiele: Einfiihren zusdtzlicher Kriterien wie z.B. getrennte Erhebung des Ressourcen-

verbrauchs in Kiiche und F&B, Forderung nach kontinuierlichen Mitarbeiterschulungen

3.6.11. Nachhaltigkeitsaspekte in der Mitarbeiterfiihrung

In beiden Zielgebieten ist es schwierig, gut qualifizierte Mitarbeiter zu finden. Ein duales Ausbildungssys-
tem wie im deutschsprachigen Raum gibt es nur in Ansatzen. Viele Mitarbeiter werden direkt im Betrieb

angelernt und entwickeln sich gegebenenfalls weiter.
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Wahrend in Gran Canaria das Verhaltnis von Manner und Frauen im F&B Bereich ausgewogen ist, ist dieser
in der Tirkei traditionell von Mannern gepragt (rund 75%). Fir die Beschaftigung von Menschen mit Be-
hinderungen gibt es in der Tilrkei gesetzliche Vorgaben (1% der Mitarbeiter), die eingehalten werden,
auch im F&B-Bereich. In Gran Canaria sind Mitarbeiter mit besonderen Bedirfnissen kaum im F&B-Be-

reich zu finden.

Handlungsfeld: Forderung und Starkung der Ausbildung von Mitarbeitern in Kiiche und F&B-Bereich.

Mafinahmenbeispiele: Unterstiitzung beim Aufbau lokaler Ausbildungseinrichtungen bzw. Train-The-

Trainer Programmen.

3.6.12. Soziales Engagement in der lokalen Gemeinde

Die Intensitat des sozialen Engagements in der Gemeinde ist stark abhangig von der lokalen Verankerung
der Eigentliimer bzw. des Managements der Hotels. Wahrend diese in Gran Canaria nur schwach ausge-
pragt ist (mit Ausnahme einer lokalen Hotelgruppe) ist in der Tirkei ein sehr hohes soziales Engagement

in der Gemeinde festzustellen.

Handlungsfeld: Erhohung des sozialen Engagements in der lokalen Gemeinde (v.a. in Gran Canaria).

Mafnahmenbeispiele: Initiieren gemeinsamer Community Projekte oder Integration dieser Forde-

rung in die Hotelvertrage.

3.6.13. Wichtigkeit und wahrgenommene Dimensionen eines nachhaltigen Speisen-

und Getrankeangebots

Fir die Gesprachspartner hatte in Abhangigkeit vom Zielgebiet das Thema Nachhaltigkeit im Speisen- und
Getrdankeangebot unterschiedliche Bedeutung. Wahrend die Gesprachspartner in Gran Canaria groRes In-
teresse gerade in Bezug auf das Gastronomieangebot hatten, so sahen die Hotelvertreter in der Tirkei
dieses Thema eher im Gesamtkontext Umweltmanagement. Als vorrangige Nachhaltigkeitsdimension
wurde in Gran Canaria 'Regionalitat' genannt. In Antalya hingegen wird mit Nachhaltigkeit vor allem Fri-
sche, guter Geschmack und biologische Lebensmittel assoziiert. In diesem Zusammenhang wurde auch
erwahnt, dass die Nachhaltigkeit des Speisenangebotes derzeit noch keine Bedeutung fiir das Hotelma-

nagement hat und auch noch mehr Bewusstseinsbildung bei Gasten und Mitarbeitern erfolgen miisste.
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Handlungsfeld: Heben der Bedeutung von nachhaltigen Speisen- und Getrankeangeboten bei Ma-

nagement und Mitarbeitern.

Mafnahmenbeispiele: Nutzung des Futouris-Handbuchs

3.6.14. Zukiinftige Moglichkeiten zur Implementierung eines nachhaltigeren Speisen-

angebotes aus Sicht der Hotelreprasentanten

Die Moglichkeiten zur Implementierung eines nachhaltigeren Speisenangebotes werden in den Zielgebie-
ten sehr unterschiedlich gesehen. Zwei Themen tauchen jedoch in beiden Zielgebieten als sehr bedeutend
auf, namlich Bewusstseinsbildung und Aus- und Weiterbildung zum Thema nachhaltiges Speisenangebot
vor allem fur Mitarbeiter aber auch fir Gaste. Hier wird ein grofRes Defizit geortet, und beides wird als
dringend notwendige Basis fiir weitere MaRRnahmen in diesem Bereich gesehen. Dabei gehen die Uberle-
gungen von einfachen SchulungsmalBnahmen im Unternehmen bis hin zu einer im Hotel (Gran Canaria)
angesiedelten Kochschule fiir Mitarbeiter, Gaste und lokale Bevolkerung (z.B. fiir Schulungen von Arbeits-
losen als zukiinftige Mitarbeiter in der Kiiche).

In Gran Canaria wird auch sehr stark auf Moglichkeiten hingewiesen, das Angebot regionaler Lebensmittel
und Speisen sowie die lokale Beschaffung von Lebensmitteln auszuweiten, man hofft dabei auch auf Un-
terstiitzung von aullen. Derzeit gibt es kein System des Direktvertriebs. Man ware aber bereit, direkt von
den lokalen Produzenten Lebensmittel zu beziehen, wenn jemand so ein Beschaffungssystem aufbauen
und koordinieren wirde.

In der Turkei hingegen sehen die Hotelvertreter ihre Nachhaltigkeitsbemiihungen bereits als sehr umfas-
send an. Es entsteht der Eindruck, dass Nachhaltigkeitsmallnahmen vorrangig durch externen Druck (Ge-
setz, Reiseveranstalter, Kunden) und mit Hilfestellung z.B. durch Guidelines bis hin zu Zertifizierungspro-
zessen implementiert werden kdnnen. Dennoch wird ein Thema in der Tirkei als wesentlich genannt: das
All-Inclusive Arrangement, das als duflerst ressourcen- und abfallintensiv gesehen wird und fir das die
Empfehlungen von der Reduktion der Vielfalt des Speisenangebots bis hin zur vollkommen Abschaffung

dieser Verpflegungsart reichen.

Handlungsfeld: Aus-, Weiterbildung von Hotelmanagement, Mitarbeitern und Gasten.

Mafnahmenbeispiele: Errichtung einer offenen Kochschule mit Nachhaltigkeitsschwerpunkt fir Mit-
arbeiter, Gaste und die Offentlichkeit.
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Handlungsfeld: Aufbau lokaler Lieferantennetzwerke (Gran Canaria)

Mafnahmenbeispiele: Aufbau eines Akteursnetzwerkes bestehend aus Produzenten, Lieferanten, Ho-
tels, die attraktive Angebote zu einem bestimmten Thema entwickeln (inklusive Ausflugsfahrten zu

den Produzenten, Einbindung der Gaste in Herstellungsprozesse usw.)

Handlungsfeld: Erzeugen von externem Druck zur Implementierung von NachhaltigkeitsmaBnahmen

im Bereich des Speisen- und Getrankeangebotes.

Mafnahmenbeispiele: Aufnahme von NachhaltigkeitsmalRnahmen als Vertragsbestandteile in Richtli-

nien und Zertifizierungsvorgaben

3.6.15. Erwartete Hindernisse bei der Umsetzung von Nachhaltigkeitsaspekten

Einige der erwarteten Schwierigkeiten beziehen sich auf externe Faktoren, wie gesetzliche Bestimmungen
(z.B. HCCP) oder wirtschaftliche und infrastrukturelle Rahmenbedingungen, die nicht beeinflussbar sind.
In Gran Canaria stellen fir die Kiichenchefs und F&B-Verantwortliche von Hotelgruppen auch die oftmals
zentralen Entscheidungsstrukturen hinsichtlich der Speisekarten— und Buffetgestaltung ein Hindernis fiir
Veranderungen im Unternehmen dar. In Antalya hingegen ortet man Schwierigkeiten v.a. im Bereich des
Personals, fiir das infolge einer hohen Personalfluktuation immer wieder sehr intensive Schulungs- und
TrainingsmaBnahmen durchzufiihren sind.

Auch die Gastewilinsche und Praferenzen hinsichtlich des Speisenangebotes mussten berticksichtigt wer-
den, und diese seien nicht immer nachhaltig.

Interessant ist auch eine klare Aussage, dass das Desinteresse des Managements ein Hindernis fiir die
Umsetzung von NachhaltigkeitsmaRnahmen sei. Dies ist ebenfalls ein zentraler Punkt, denn im Positiv-
Beispiel wurde die Unterstlitzung des Managements als wesentlicher Treiber genannt.

AbschlieBend spielt natiirlich der Kostenfaktor eine groRe Rolle. Hohere Kosten sind ein gravierendes Hin-

dernis.
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3.6.16. Notwendige Voraussetzungen fiir die Implementierung eines nachhaltigen

Speisen- und Getrankeangebots

Externe Faktoren wie gesetzliche, infrastrukturelle oder wirtschaftliche Rahmenbedingungen sind kaum
steuer- und beeinflussbar. Allerdings wird externe Unterstitzung z.B. durch Reiseveranstalter als positiver
Treiber gesehen. Intern werden die Unterstiitzung des Managements, ein partizipativer Fiihrungsstil und

intensive interne SchulungsmaBnahmen als Erfolgsfaktoren genannt.

Handlungsfeld: Bereitstellung von Handlungsleitfaden und Tools zur Implementierung nachhaltiger

Speisen- und Getréankeangebote.

Mafnahmenbeispiele: Futouris-Handbuch

3.6.17. Einschatzung der Gastewiinsche nach einem nachhaltigen Speisen- und Getran-

keangebot

In beiden Zielgebieten wird darauf verwiesen, dass die Gastewiinsche bezliglich des gastronomischen An-
gebots abhangig von der Nationalitat stark differieren.

In Gran Canaria wiinsche sich der GroRteil der Gaste das herkdmmliche Speisenangebot und sei nicht zu
Verzicht bereit. Der Anteil jener, die sich auf biologische, etwas fleischarmere Kost einlassen wiirden, wird
hier als sehr klein eingeschatzt.

In der Tirkei wird darauf verwiesen, dass die Gaste ein reichhaltiges, vielfaltiges Buffetangebot erwarten.
Dafir sei die Tirkei bekannt. Die deutschen Gaste werden als sehr nachhaltigkeitsbewusst wahrgenom-
men. Jedoch ist man auch in der Tiirkei eher zuriickhaltend bzgl. der Akzeptanz der Gaste, eine Anderung
des Speisenangebots zu akzeptieren. Die Befragten verweisen auf ein fehlendes Bewusstsein der Gaste

fur dieses Thema.
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3.6.18. Kommunikation des nachhaltigen Speisen- und Getrdankeangebots

In beiden Zielgebieten wurde nur ein Hotel mit einem umfassenden Kommunikationskonzept zum nach-
haltigen Speisenangebot identifiziert. Ansonsten sind nur sporadische KommunikationsmaRnahmen fest-
stellbar. Das Hotel mit umfassenden MalRnahmen im Bereich eines nachhaltigen Gastronomieangebots

zeigt auch Interesse an einer Zertifizierung dieses Angebots.

Handlungsfeld: Bewusstseinsbildung und Wissensvermittlung bei den Hotelgasten.

Mafnahmenbeispiele: Bereitstellung von Tools fiir die Gastekommunikation (Print, Film usw.)

3.6.19. Schlussfolgerungen

Die Analysen der Leistungstrager in den Zielgebieten ergaben, dass das Thema ,,nachhaltiges Speisen-und
Getrdankeangebot” zwar auf Interesse bei den Hotelvertretern stof3t, in den Hotels aber, bis auf sehr we-
nige Ausnahmen, noch kaum Bedeutung erlangt hat und noch kaum systematisch in Strategien oder Be-
triebsabldufe integriert wurde. Daraus folgen als notwendige erste wichtige MaBnahmen Bewusstseins-
bildung und Wissensvermittlung an die gastronomischen Leistungstrager. Die Entwicklung des Futouris-
Handbuchs ist dazu ein erster wichtiger Schritt.

Neben vielen einzelnen MalRnahmen in den Bereichen Einkauf, Zubereitung, Prasentation und Abfallma-
nagement, sind die Bereiche Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter sowie Gastekommunikation duRerst
wichtige flankierende Bereiche zur erfolgreichen Umsetzung von NachhaltigkeitsmalBnahmen in Kiiche
und F&B-Bereich. Auch die volle Unterstiitzung des Hotelmanagements fir die Einfilhrung und Weiter-
entwicklung eines nachhaltigen Gastronomieangebots ist unabdingbar. Hier ist Uberzeugungsarbeit,
durchaus aber auch das Einfordern relevanter Strategien und MaBnahmen von Néten.

Reiseveranstalter haben in der Vertragsgestaltung mit den Leistungstragern die Moglichkeit, diverse As-
pekte eines nachhaltigen Speisen- und Getrankeangebots zu verlangen. Auch die Modifikation der Krite-
rien im Travelife-Zertifizierungssystem bietet durch die Einfiihrung zusétzlicher Kriterien zur Nachhaltig-

keit in Kiiche und F&B einen Hebel.
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4. Ergebnisse der Kundenbefragung

Trends zu einer ,,nachhaltigen Ernahrung” sind in vielerlei Hinsicht zu erkennen und werden einmal mehr
und einmal weniger, doch aber mit einer zunehmenden Intensitit, in der Offentlichkeit diskutiert (Cle-
mens 2012; Plenk 2016; Rathmanner 2013)

4.1. Ausgangslage und Zielsetzung

»Vegan” wird so zum neuen ,Vegetarisch” und fleischlose Tage in Kantinen werden immer beliebter.
Blogs zum Thema Essen und Erndhrung sind selbstverstandlich und Einkaufsgemeinschaften (sogenannte
Food coops), welche gebildet werden, um Lebensmittel direkt bei den Erzeugern (Landwirten) zu bezie-
hen unterstreichen diese Trends. Auch regelmaRig wiederkehrende Lebensmittelskandale tragen zu einer
gesteigerten Sensibilitat unter der Bevolkerung bei. So ricken Attribute wie regional, saisonal und biolo-

gisch, aber auch eine gesunde Erndahrung immer mehr in den Mittelpunkt der 6ffentlichen Wahrnehmung.

Vielfach geht es jedoch nicht (mehr) nur um reine Produkteigenschaften sondern vielmehr darum, das
Thema einer nachhaltigen Erndhrung zu einem Lebensmotto zu machen und so auch Verantwortung fir
die Gesellschaft und die Umwelt zu libernehmen (Bioparadeis 2016).

Zusammenfassend gesagt, kann man festhalten, dass sich der Zugang zu einer nachhaltigen Erndahrungs-
weise mehr und mehr in unserer Gesellschaft manifestiert. Jetzt stellt sich natirlich die Frage, ob auch in
der ,,schonsten Zeit des Jahres”, im Urlaub, nachhaltige Erndhrung eine Rolle spielt. Vielfach geht es im
Urlaub und auf Reisen um Entspannung, Genuss und Erholung. Man will sich schlielich auch einmal etwas
gonnen. Haufig wird Urlaub auch dazu genutzt um bewusst abzuschalten und eben nicht mit moglicher-

weise unangenehmen Themen konfrontiert zu werden.

In diesem Spannungsfeld stellt sich nun die Frage, wie das Thema nachhaltige Erndhrung im Kontext ,Ur-

laub” gesehen wird und welche grundlegenden Prinzipien Gasten im Zusammenhang mit Erndhrung im

Urlaub wichtig sind. Daher werden die folgenden forschungsleitenden Fragen formuliert:

e  Welche Einstellungen und Erwartungen bestehen bei deutschsprachigen Pauschalreisenden (18+)
in Bezug auf ein nachhaltiges Speisen- und Getrdnkeangebot im Urlaub?

e Wie hoch ist die die Zahlungsbereitschaft fiir ein nachhaltiges Speisen-, Getrdnkeangebot im Ur-

laub bei Pauschalreisenden?
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e Welchen Einfluss hat ein nachhaltiges Speisen- und Getrankeangebot auf die Urlaubsentscheidung

bei Pauschalreisenden?

Zur Beantwortung dieser forschungsleitenden Fragen wurde die untenstehende mehrstufige Vorgangs-

weise gewdhlt.

4.2. Methodische Vorgehensweise und Forschungszugang

Die Daten wurden mittels eines vollstandig strukturieren Online Fragebogens erhoben, welcher iber meh-
rere Kandle durch Futouris e.V. — Mitglieder gestreut wurde. Die Befragung wurde im Zeitraum von De-
zember 2015 bis Januar 2016 durchgefiihrt. Als Grundgesamtheit wurden deutschsprachige Pauschalrei-
sende definiert, welche durch die Aussendungen Uber die Mitglieder von Futouris e.V. punktgenau er-

reicht werden konnten.

Die Auswertungen erfolgten mittels einer aktuellen Version von SPSS. Die Grundlage dafiir bildeten alle
vollstdndig ausgefiillten Fragebogen. Um alle forschungsleitenden Fragen beantworten zu kénnen, wur-

den mehrere statistische Verfahren zur Auswertung des Fragebogens eingesetzt.

Schritt 1: Deskriptive Statistiken
Um einen ersten Uberblick iiber die Verteilungen der einzelnen Antworten zu bekommen, wurden ver-
schiedene deskriptive Auswertungen, wie z.B. Haufigkeitsauswertungen oder die Berechnung von Mittel-

werten durchgefiihrt.

Schritt 2: Faktorenanalyse

In einem zweiten Schritt wurde eine Faktorenanalyse durchgefihrt. Eine Faktorenanalyse beruht auf Kor-
relationsrechnungen und reduziert eine Vielzahl von Variablen (=Fragen) auf eine geringe Anzahl an Fak-
toren. Mit Hilfe der Faktorenanalyse konnten somit aus 20 Einstellungsfragen, 5 zentrale EinflussgréRen

in Bezug auf eine nachhaltige Erndhrung im Urlaub abgeleitet werden.

Schritt 3: Clusteranalyse
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Aufbauend auf die Faktorenanalyse wurde in einem weiteren Schritt eine Clusteranalyse durchgefiihrt. In
einer Clusteranalyse werden einzelne Befragte hinsichtlich dhnlicher Grundeinstellungen zu ,Typen” oder
,Gruppen” zusammengefasst. Die Clusteranalyse ist somit ein gutes Instrument, um Gruppen von Konsu-
menten zu identifizieren und somit in weiterer Folge Rickschliisse fiir eine mogliche Ansprache dieser

Gastetypen zu ziehen.

Schritt 4: Zusammenhangstests und Beschreibung der Cluster
Nachdem die Cluster gebildet wurden, erfolgte die Beschreibung der einzelnen Gruppen. So kann bei-
spielsweise mit Hilfe von Signifikanztests und Kreuztabellen analysiert werden, ob sich die einzelnen Clus-

ter z.B. in Bezug auf soziodemografische Merkmale unterscheiden.

Schritt 5: Conjoint Analyse

Abschliefend wurde noch eine ,,Conjoint Analyse” durchgefiihrt. Im vorliegenden Fall wurde die ,klassi-
sche” Version der Conjoint Analyse gewahlt. Mit Hilfe der Conjoint Analyse konnten die Zahlungsbereit-
schaft sowie der mogliche Einfluss eines nachhaltigen Speisen- und Getrankeangebots auf die Urlaubs-
entscheidung ermittelt und beispielhaft beschrieben werden (ist der Konsument z.B. bereit, fiir ein regio-

nales Speisenanagebot mehr zu bezahlen, fiir ein Angebot an Bio Speisen jedoch nicht, etc.).

4.3. Aufbau des Fragebogens — Zentrale Befragungsinhalte

Beim Aufbau des Fragebogen wurde darauf geachtet, dass die Ausfiillzeit maximal 10 Minuten in Anspruch
nimmt: So knapp wie moglich und so lange wie nétig. Wie gesagt, wurde ein vollstandig strukturierter
Online Fragebogen entwickelt. Um eine moglichst umfassende Analyse der Kundeneinstellungen zu er-

moglichen, wurde der Fragebogen in mehrere Teile untergliedert.

4.3.1. Teil 1: Einstellungsfragen

Der erste Abschnitt des Fragebogens umfasste 20 Fragen zu den Einstellungen der Géaste in Bezug auf
ein nachhaltiges Speisen- und Getrankeangebot. Alle Einstellungsfragen wurden auf einer Skala von ,,1-
Stimme Gberhaupt nicht zu“ bis ,,7-Stimme voll und ganz zu“ abgefragt.

Die Einstellungsfragen bezogen sich auf die grundlegenden Einstellungen zu einer nachhaltigen Erndhrung

im Urlaub und bildeten in weiterer Folge die Grundlage fiir die Faktoren- und Clusteranalyse.
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Gemal der eingangs diskutierten Definition einer nachhaltigen Erndhrung und um moglichst alle rele-

vanten Dimensionen in der Befragung abzudecken, wurde den Einstellungsfragen folgendes Raster zu

Grunde gelegt.

Tab.12:

Dimensionen einer nachhaltigen Ernéhrung als Basis fiir Einstellungsfragen

Dimension

Prozessschritt

Okologische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung

Okonomische
Nachhaltigkeit

Einkauf

Lebensmittel in Bio-Qualitat,
saisonale Produkte, regionale
Produkte

fair gehandelte Le-
bens-mittel

Zubereitung sowie
Inhalt der Speisen

Ressourcenschonung bei der Zu-
bereitung, ernahrungs-physiolo-
gische Aspekte, gesunde Spei-
sen, Relevanz von Inhaltsstof-
fen, frische Zubereitung von
Speisen, Sensorik und Ge-
schmack

Regionale, landestypi-
sche Speisen, Verzicht
auf Importwaren

Prasentation

Buffet oder a la carte, volle Aus-
wahl bis zum Schluss?

Bedeutung von Essen
um andere Kulturen
kennen zu lernen, Es-
sen als Gemeinschafts-
erlebnis,

Abfallmanage-

Millvermeidung, veranderte

Zahlungs-bereit-
schaft der Kunden

Kommunikation
der Nachhaltigkeit

ment PortionsgrofRen, Bereitschaft
zum Verzicht
Unternehmens- Arbeitsbedingungen
fiihrung der Mitarbeiter, Sozia-
les Engagement, Rele-
vanz von Gutesiegeln
Quelle: eigene Darstellung

Basierend auf dieser Matrix wurden beispielsweise die folgenden Einstellungsfragen formuliert:

e Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln aus regionalem Anbau wichtig.”

e, Im Urlaub achte ich darauf, méglichst wenig oder gar kein Fleisch zu essen.”

e Bereits vor Antritt einer Urlaubsreise sollten seitens des Reiseanbieters detaillierte Informationen

liber das Speisen- und Getréinkeangebot bereitgestellt werden.”

Neben den 20 Einstellungsfragen wurde eingangs noch zusatzlich eine Frage zur grundlegenden Erndh-

rungsform gestellt.




4.3.2. Teil 2: Conjoint Anaylse - Preisbereitschaft

Der zweite Hauptteil des Fragebogens diente als Grundlage fiir die Conjoint Analyse. Um eine Conjoint

Analyse durchfihren zu kdnnen, war es notwendig, den Befragten mehrere Stimuli vorzulegen und sie zu

bitten, diese nach ihrer Attraktivitat zu reihen. Unter Stimuli sind in diesem Zusammenhang Produktalter-

nativen zu verstehen. Im konkreten Fall ging es um eine ,,All-inclusive” Urlaubsreise, bei der den Befragten

in Bezug auf das Speisen- und Getrankeangebot mehrere Alternativen vorgeschlagen wurden. Die fol-

gende Formulierung wurde im Fragebogen gewahlt:

Stellen Sie sich bitte vor, Sie buchen folgende Urlaubsreise:

eine Woche Aufenthalt, in einem 4-Sterne Ferienhotel am Strand, die gewdhlte Verpflegungsform betrégt

ALL INCLUSIVE, Sie reisen gemeinsam mit einer weiteren Person. Beziiglich des Speisen- und Getréinkean-

gebots stehen lhnen mehrere Optionen in unterschiedlicher Zusammensetzung zur Verfiigung |[...]

Bitte REIHEN SIE DIE UNTENSTEHENDEN ANGEBOTE indem Sie die Felder von links nach rechts verschieben,

beginnend mit dem fiir Sie attraktivsten Angebot (je besser das Angebot, desto weiter oben reihen).

Bei der inhaltlichen Gestaltung der Stimuli, war es wichtig, nur wenige Produktattribute zu berticksichti-

gen, um eine gewisse Ubersichtlichkeit zu gewéhrleisten. Konkret wurden die folgenden Merkmalsaus-

pragungen definiert:

Tab.13: Attribute als Basis Conjoint Analyse
Attribut Level
Preis 600

700
800
Speisen in BIO-Qualitat Ja
Nein
Regionale Speisen (=Herkunft) Ja
Nein

Umfang und Prdsentation der Speisen

Volle Auswahl

Selektiertes Angebot, um Abfall zu vermeiden

Quelle: eigene Darstellung

Rein rechnerisch kénnten alleine aus den oben stehenden Merkmalsauspragungen tiber 20 unterschied-

liche Produktvarianten angeboten werden.
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Da es aus zeitlichen Griinden keinen Sinn machte, den Befragten alle rechnerisch moglichen Varianten
vorzulegen (hétte viele Abbriiche der Befragung ausgeldst) wurde mit Hilfe von SPSS ein sogenanntes or-
thogonales Design erstellt. Diese Prozedur wahlt aus der Vielzahl an moglichen Produktkombinationen
einige wenige aus. Im vorliegenden Fall wurden acht ,,Produktkartchen” (= Stimuli) berechnet. Somit
konnten den Befragten die folgenden Angebote vorgeschlagen werden (diese mussten dann nach ihrer

Attraktivitat in eine Reihenfolge gebracht werden):

Stimuli 1:

(B1O) REGIONAL Selektiertes Angebot € 800

Stimuli 2:
Selektiertes Angebot € 800
Stimuli 3:
BO/ Selektiertes Angebot € 600
Stimuli 4:
BO Volle Auswahl €700
Stimuli 5:
REGIONAL  Volle Auswahl € 600
Stimuli 6:

REGIONAL Selektiertes Angebot € 700

119



Stimuli 7:
BiO) REGIONAL  Volle Auswahl € 800

Stimuli 8:

Volle Auswahl € 800

4.3.3. Teil 3: alltagliches Einkaufsverhalten

Im dritten Teil des Fragebogens wurden die Gaste auch noch zu lhrem alltaglichen Einkaufsverhalten be-

fragt, um Vergleiche zwischen dem Verhalten im Alltag und dem Verhalten im Urlaub ziehen zu kénnen.
Teil 4: Soziodemographische Merkmale

Den letzten Teil der Befragung, bildeten soziodemografische Merkmale wie Alter, Geschlecht, standiger

Wohnsitz (Land) sowie Schulbildung.
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4.4. Ergebnisse

Nach Abschluss der Befragung sind insgesamt 9.845 Fragebdgen vorgelegen. Davon wurden im Zuge der
Datenbereinigung (nicht vollstdndige Fragebdgen sowie Fragebdgen mit Antwortmustern) 1.930 Fille ge-

|6scht. Somit liegt nach Abschluss der Datenbereinigung eine Nettostichprobe von 7.915 Fallen vor.

Die Stichprobe wurde wie bereits erwahnt, Gber mehrere Kanale generiert. Konkret ergibt sich in Bezug

auf den Riicklauf folgendes Bild:

Tab.14: Riicklauf der Kundenbefragung

Kanal Haufigkeit Prozent
TUI Cruises 1380 17,4 %
AIDA 6020 76,1 %
Thomas Cook 189 2,4%
DERTOUR 274 3,5%
Sonstige 52 0,7 %
Quelle: eigene Darstellung

Aufféllig ist, dass sehr viele Fragebdgen tlber Kreuzfahrtunternehmen akquiriert wurden. Diese ,Schief-
lage” stellt fur die weitere Auswertung jedoch kein Problem dar, da der Kanal Gber welchen die Probanden
akquiriert werden, nur einen sehr geringen Einfluss auf die Ergebnisse der Befragung hat. Vergleicht man
beispielsweise die Mittelwerte der Einstellungsfragen von der Gruppe der ,Kreuzfahrer” mit allen anderen,

sind auf einen Blick die relativ geringen Abweichungen zu erkennen:
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Abb.44 Vergleich von ,,Kreuzfahrern” mit ,Nicht-Kreuzfahrern*

Im Uriaub st mir der verzehr von Lebensmitteln 3us regionalem Anbau wichtiz. 4

Im Uriaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln, die fair gehandelt wurden, wichtiz.

Im Uriaub st mir der Verzehr von Lebensmitteln in BIO Qualitdt wichtiz.

Im Uriaubk achte ich darauf, méglichst weniz oder gar kein Fleisch zu eszen.

Im Urlaub achte ich auf die Inhaltsstoffe und NEhrwerte von Speisen.

Ich bevorzuge im Urizub landestypische Speizen iiber klzszizchen Gerichten, die ich zuch von zu Hauss kenne.

Im Urizub it es mir wichtig, Gber die Herkunft und Produktionsweize von Speizen und Getrdnken

informiert zu werden (z.B. mittels Hinweizen in der Speisekarte oder am Buffet).

Ezzen und Trinken ist &in guter Weg, um andere Kufturen kennen zu lemen.

Mir macht es nichts aus, im Urlaub ungesund zu essen oder beim Essen o singi;

Fast Food wie 7.6. Pommes, Burger oder Schnitzel ist fiir mich im Uraub ein fver Bestandteil.

Im Uriaub solite bei Buffets und & la carte Bestellungen immer die volle Auswahl an Speisen und Getrinken zur Verfigung stehen.

Ezzen und Getrdnke im Ursub soliten in erster Linie gut schmecken und satt

machen. Alles andere spieft ine untergeordnets Role.

Ich zizhe 3z cane I i Uriaul iiber Buffets vor

Im Urfaub soliten anstindiz zroBe Portionen auf den Tisch kommen, such wenn am Ende Ezzen ibriz bleibt.

Reizeanbister solten sozizle Standards (2.8, Arbeitsbedingungen fir Miarbeiter/innen) nicht ner einhalten,
sondemn bertreffen, awch wenn dies zu hiheren Kosten fiir mich filhrt.

Reizsanbieter zoliten Gkologische Standards (2.B. verantwortungsvoller Umgang mit abfall und Abwizzem] in
Urizubsgehi nicht nur einhafen, sondemn bertreffen, auch wenn dies zu hiheren Kosten fibr mich fishrt.

Bergits wor Antritt einer Uriaubsreize solten seitens des Reiseanbisters detailerte Informationen iber daz Speizen- und

Getrinkeangebot bereitgestelt werden.
Hotels brw. Kreuzfahrschiffe mit inem nachhaitigen Speizenangebot zolten in Reizskatslogen oder onfine entsprechend gekennzeichnet werden.

Im Urigub ist mir der Verzehr von frisch zubereiteten Speizen ohne Verwendung von Fertigprodukten wichtiz.

Um Ezzenzabfille rv redurieren, kdnnen im Uraub ruhig kleinere PortionsgriBen angeboten werden.

=#= Andere

== Cruisa
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4.5. Deskriptive Beschreibung der Stichprobe

Im folgenden Abschnitt wird die Stichprobe tberblicksmalig beschrieben.
4.5.1. Geschlecht

Wie die untenstehende Tabelle zeigt, ist in der Stichprobe ein leichter Uberhang an weiblichen Teilneh-

mern zu erkennen.

Tab.15: Verteilung Geschlecht

Merkmal Auspragung

Geschlecht

Mannlich 47,9%

Weiblich 52%

Keine Angabe 0,1%
Quelle: eigene Darstellung

4.5.2. Altersverteilung

Das durchschnittliche Alter der Befragten liegt bei 41,6 Jahren.

Aus der untenstehenden Abbildung ist gut ersichtlich, dass sich das Alter der Befragten auf den Bereich
von 30-60 Jahren konzentriert. Darunter und dartber fallen jeweils nur ein kleiner Teil der Befragten.
Interessant ist auch, dass die Manner welche an der Befragung teilgenommen haben, im Schnitt 43,6 Jahre

alt sind, wahrend die Frauen im Schnitt 39,7 Jahre jung sind.

Abb.45: Altersverteilung

3000

2500

2000
1500
965
1000
500 =214 I
16 2
o . 1l -

Unter 20 Bis 29 Bis 39 Bis 49 Bis 59 Bis 69 Bis 79 Bis 89
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Quelle: eigene Darstellung
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4.5.3. Wohnsitzland

Ein Blick auf das Wohnsitzland zeigt ganz eindeutig, dass es sich bei einem GroRteil der Befragten um
Personen handelt, welche ihren standigen Wohnsitz in Deutschland haben. Mit 1,1% und 1,9% sind die
Schweiz und Osterreich noch in der Stichprobe vertreten. Der Rest entfillt auf weitere 24 Nationalititen.
Bei allen weiterflihrenden Auswertungen kann daher davon ausgegangen werden, dass es sich um Aussa-
gen handelt, welche in erster Linie fur deutsche ,,Pauschalreisende” giiltig sind.

Tab.16: Verteilung - Herkunft

Merkmal Auspragung

Wohnsitzland

Deutschland 96,2%

Schweiz 1,1%

Osterreich 1,9%

International 0,8%
Quelle: eigene Darstellung

4.5.4. Schulbildung

Bei der Frage nach der hochsten abgeschlossenen Schul- bzw. Ausbildung zeigt sich folgendes Bild:

Abb.46: Schulbildung nach Abschluss

M Lehre und
Lehrabschluss

B Schulabschluss ohne
Matura/Abitur

B Schulabschluss mit
Matura/Abitur

B Hochschulabschluss
(Universitat,
Fachhochschule,...)

Quelle: eigene Darstellung
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Der GroRteil der Befragten (40,2%) verflgt liber eine Lehre mit Lehrabschluss. Auch der Anteil an Perso-

nen mit einem Hochschulabschluss ist mit 34,3% ahnlich hoch.

4.5.5. Erndhrungsverhalten

Bei der Frage nach dem generellen Erndhrungsverhalten zeigt sich ein sehr interessantes Bild. Es ist auf-
fallig, dass der Anteil an Veganern und Vegetariern mit 0,2% bzw. 1,9% im Vergleich zu dhnlichen Studien

sehr niedrig ist. Bei anderen Studien wird haufig ein Anteil von bis zu 8% genannt (Schllter 2016)

Tab.17: Grundlegendes Ernéhrungsverhalten

Merkmal Auspragung

Erndhrungsform

Veganer/in 0,2%

Vegetarier/in 1,9%

Essen prinzipiell alles 93,3%

Andere Erndahrungsform 4%
Quelle: eigene Darstellung

Eine Erklarung kénnte sein, dass es sich bei der hier vorliegenden Stichprobe um Menschen mit ,,Pauschal-
reisehintergrund” handelt — eine mogliche These ware also, dass Veganer und Vegetarier dazu tendieren,
weniger auf Pauschalreisen zu fahren, um sich Ihre ,Essensgestaltung” im Urlaub selbst einteilen zu kén-

nen. Wie gesagt, es handelt sich nur um eine mogliche These!

Mit 4% ist der Anteil an ,, anderen Erndhrungsformen” jedoch auch nicht zu unterschatzen. Hier werden
sehr viele unterschiedliche Formen genannt. Von Diabetiker-gerechter Erndhrung, tiber ,Wheight wat-

chers” Diaten bis hin zu einer glutenfreien Erndhrungsweise reicht das Spektrum.

4.5.6. Einkaufsverhalten im Alltag

Beim alltdglichen Einkauf kommt die Bedeutung von regionalen und saisonalen Produkten ganz klar zum
Ausdruck. Bio und Fair Trade Produkte sind zwar auch wichtig, spielen aber nicht dieselbe Rolle — dieser
Trend wird sich spater auch noch bei der Analyse zu den Einstellungen in Bezug auf eine nachhaltige Er-

nahrung im Urlaub bestatigen >> Abb.47
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Abb.47: Einkaufsverhalten im Alltag

Méglichst frische Ware RN 87.2%
Lebensmittel aus der Region NN | 78.4%
Saisonale Produkte NN 68.9%
Produkte aus artgerechter Tierhaltung I 47.1%
Glinstiger Preis NG 42.9%
Nicht gentechnisch veranderte Produkte | 41.2%
Keine kiinstlichen Zusatzstoffe | 39.2%
Lebensmittel mit wenig Zucker I | 39.1%
Méglichst naturbelassen I 31.4%
BIO/OKO Produkte NN 30,9%
Bekannte Marken I 26.1%
Aus fairem Handel (Fair Trade) | 25.5%
Umweltfreundliche Verpackung I 21.5%
Hersteller verhalt sich umweltbewusst,.. I 19.4%
Praktische Verpackung [l 10.8%

Fur Allergiker geeignet 1l 6.1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: eigene Darstellung

4.6. Die Einstellungsfragen im Uberblick

Wie eingangs erwahnt, wurden den Gasten 20 Fragen zu ihren grundlegenden Einstellungen in Bezug auf
ein nachhaltiges Speisen- und Getrankeangebot im Urlaub gestellt. Alle Einstellungsfragen wurden auf
einer Skala von ,, 1-Stimme Uberhaupt nicht zu“ bis ,, 7-Stimme voll und ganz zu“ abgefragt.

Um den jeweiligen Grad der Zustimmung grafisch moglichst aussagekraftig darstellen zu kénnen, wurden
die Einstellungsfragen zunachst in neue Kategorien zusammengefasst (,Geringe Zustimmung 1+2“, ,Mitt-
lere Zustimmung 3+4+5“ und ,starke Zustimmung 6+7“) und anschliefend in einem Balkendiagramm zu-

sammengefasst. Die Auswertung ergibt folgendes Bild >> Abb.48
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Abb.48: Einstellungsfragen im Uberblick

Im Urlaub ist mir der Verzehr von frisch zubereiteten Speisen ohne
Verwendung von Fertigprodukten wichtig.

Essen und Trinken ist ein guter Weg, um andere Kulturen kennen zu lernen.

Ich bevorzuge im Urlaub landestypische Speisen gegentiber klassischen
Gerichten, die ich auch von zu Hause kenne.

Reiseanbieter sollten 6kologische Standards (z.B. verantwortungsvoller
Umgang mit Abfall und Abwassern) in Urlaubsgebieten nicht nur einhalten,
sondern Ubertreffen, auch wenn dies zu héheren Kosten fiir mich fuhrt.

Um Essensabfélle zu reduzieren, kénnen im Urlaub ruhig kleinere
PortionsgroRen angeboten werden.

Reiseanbieter sollten soziale Standards (z.B. Arbeitsbedingungen fir
Mitarbeiter/innen) nicht nur einhalten, sondern tibertreffen, auch wenn dies
zu hoéheren Kosten fiir mich fuhrt.

Hotels bzw. Kreuzfahrtschiffe mit einem nachhaltigen Speisenangebot sollten
in Reisekatalogen oder online entsprechend gekennzeichnet werden.

Im Urlaub sollte bei Buffets und a la carte Bestellungen immer die volle
Auswahl an Speisen und Getranken zur Verfugung stehen.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln aus regionalem Anbau
wichtig.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln, die fair gehandelt wurden,
wichtig.

Im Urlaub ist es mir wichtig, Gber die Herkunft und Produktionsweise von
Speisen und Getranken informiert zu werden (z.B. mittels Hinweisen in der
Speisekarte oder am Buffet).

Bereits vor Antritt einer Urlaubsreise sollten seitens des Reiseanbieters
detaillierte Informationen tiber das Speisen- und Getrankeangebot
bereitgestellt werden.

Mir macht es nichts aus, im Urlaub ungesund zu essen oder beim Essen zu
stindigen.

Essen und Getranke im Urlaub sollten in erster Linie gut schmecken und satt
machen. Alles andere spielt eine untergeordnete Rolle.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln in BIO Qualitat wichtig.

Im Urlaub achte ich auf die Inhaltsstoffe und Nahrwerte von Speisen.

Ich ziehe a la carte Bestellungen im Urlaub gegeniiber Buffets vor.

Fast Food wie z.B. Pommes, Burger oder Schnitzel ist fiir mich im Urlaub ein
fixer Bestandteil.

Im Urlaub achte ich darauf, moglichst wenig oder gar kein Fleisch zu essen.

Im Urlaub sollten ansténdig groRe Portionen
auf den Tisch kommen, auch wenn am Ende Essen Ubrig bleibt.

w

Starke Zustimmung (6+7) = Mittlere Zustimmung (3,4,5)

62

58

57

55

Geringe Zustimmung (1+2)

I
84

72

0%

20%

60%

80%

100%

Quelle: eigene Darstellung
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Frische Lebensmittel
An oberster Stelle steht fir die Gaste der Verzehr von frisch zubereiteten Speisen ohne Verwendung von
Fertigprodukten. Die frische Zubereitung von Speisen sollte fiir Tourismusbetriebe also eine Selbstver-

standlichkeit sein, wenn sie ihre Kunden zufrieden stellen wollen.

Regionales Erlebnis

An zweiter und dritter Stelle stehen mit einer starken Zustimmung von 72% bzw. 62% ,,Essen und Trinken
als Weg, um andere Kulturen kennen zu lernen” sowie ,,landestypische Speisen, welche gegeniiber klassi-
schen Gerichten, die man auch von zu Hause kennt, bevorzugt werden”. Passend dazu, hat die Aussage
»Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln aus regionalen Anbau wichtig” eine starke Zustimmung
bei 40% der Befragten. Alle drei Aussagen sind ein starker Hinweis darauf, dass eine Mehrheit der Gaste,

Erndhrung im Urlaub mit einem ,,regionalen Erlebnis” verbindet.

Bio und gesunde Erndhrung
Im Gegensatz zur Regionalitat sind die Themen , Lebensmittel in Bio Qualitdat” und ,Inhaltsstoffe sowie
Nahrwerte von Lebensmitteln“ weniger wichtig. Hier gibt es eine starke Zustimmung von nur 20,4% bzw.

19,7% der Befragten.

Auch die ,Bereitschaft zum Verzicht auf Fleisch” ist nicht stark ausgepragt. Hier gibt es lediglich von 7,7%
der Befragten eine starke Zustimmung. Dieser niedrige Zustimmungswert kdnnte auch mit der vermute-

ten geringen Kenntnis des Zusammenhangs von Fleischproduktion und Klimawirkung zusammenhangen.

Darliber hinaus gibt es von 10% der Befragten eine starke Zustimmung, fiir ,,Fast Food als fixer Bestandteil

im Urlaub”.

Bereitschaft zum Verzicht

Eine Bereitschaft zum Verzicht ist in Ansatzen zu erkennen. Einerseits gibt es zwar von 72% der Befragten
eine schwache Zustimmung zur Aussage ,,Im Urlaub sollten anstédndig grolRe Portionen auf den Tisch kom-
men, auch wenn am Ende Essen (ibrig bleibt”“ und eine starke Zustimmung von 57% zu ,reduzierten Por-
tionsgroRen, um Essensabfalle zu verringern”. Andererseits erwarten sich jedoch 47,2% mit einer starken
Zustimmung, dass ,,im Urlaub bei Buffets und a la Carte Bestellungen immer die volle Auswahl an Speisen

und Getranken zur Verfligung steht”.
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Insgesamt ist eine gewisse Bereitschaft zum Verzicht also insofern gegeben, als dass reduzierte Portions-
grofRen eher akzeptiert werden, als eine in Summe eingeschrankte Auswahl. Wie sich jedoch in der Leis-
tungstrageranalyse gezeigt hat, konnen reduzierte PortionsgroRen durchaus ein gutes Mittel sein, um

Speisenabfille anhaltend zu reduzieren.

Kennzeichnung und Information

Von grolRerer Bedeutung sind fir die Befragten hingegen die Themen verantwortungsvoller Umgang mit
Okologischen und sozialen Standards sowie eine entsprechende Kennzeichnung. So gibt es eine starke
Zustimmung von 58,2% bzw. 55,2% wenn es um die Einhaltung 6kologischer und sozialer Standards durch
Reiseanbieter geht, auch wenn diese zu hoheren Kosten fiihrt. Darliber hinaus gibt es eine starke Zustim-
mung von 49% der Befragten zu einer , Kennzeichnung von Hotels bzw. Kreuzfahrtschiffen mit einem
nachhaltigen Speisenangebot in Reisekatalogen” und von rund 29% zur ,Bereitstellung von detaillierten

Informationen liber das Speisen- und Getrankeangebot, bereits vor Antritt der Reise”.

In Erganzung dazu, gibt es von 30% Befragten eine starke Zustimmung zur ,,Information Gber die Herkunft
und Produktionsweise von Speisen und Getranken, z.B. mittels Hinweisen in der Speisekarte oder am Buf-

fet”.

Zusammenfassend ist also festzuhalten, dass das Thema Kommunikation in Verbindung mit Information

ein nicht zu unterschatzender Faktor ist, wenn es um ein nachhaltiges Speisen- und Getrankeangebot geht.

4.7. Conjoint Analyse - Zahlungsbereitschaft

Zur Beantwortung der Frage nach der Zahlungsbereitschaft fiir ein nachhaltiges Speisen- und Getranke-

angebot im Urlaub wurde, wie bereits unter 2.1. erlautert, eine Conjoint Analyse durchgefiihrt.

Als Ergebnis werden bei der Conjoint Analyse fiir jedes Attribut sogenannte , Nutzenwerte” berechnet.
Diese Nutzenwerte sagen etwas liber die relative Wichtigkeit der einzelnen Attribute bei der Kaufent-
scheidung aus. Je hoher der Nutzenwert, desto héher der Einfluss auf die Kaufentscheidung. Wie die un-

tenstehende Tabelle zeigt, konnten die folgenden Nutzenwerte berechnet werden:

Tab.18: Nutzenwerte der Conjoint-Analyse
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Attribut Nutzenwert

Regionales Angebot 0,647
Kein regionales Angebot -0,647
Volle Auswahl 0,246
Selektiertes Angebot, um Ab-

fall zu vermeiden -0,246
Lebensmittel in BIO-Qualitat 0,317
Keine Lebensmittel in BIO-

Qualitat -0,317
Preis von EUR 800,- 0,366
Preis von EUR 700,- 0,733
Preis von EUR 600,- 1,099

Quelle: eigene Darstellung

Die Tabelle ist folgendermaRen zu interpretieren: Klar ersichtlich ist, dass der Preis einen wesentlichen
Einfluss auf die Kaufentscheidung hat. Je niedriger der Preis, desto héher der ,,Nutzenwert“. Ein Preis von

EUR 600,- hat also einen starken Einfluss auf die Kaufentscheidung.

Interessant ist, dass sich auch in der Conjoint Analyse die starke Tendenz zu ,regionalen Lebensmit-
teln” manifestiert. Der positive Nutzenwert von 0,647 in Verbindung mit einem regionalen Angebot ist
insofern beachtlich, als dass der Einfluss auf die Kaufentscheidung in etwa genauso hoch ist, wie der eines
mittleren Preisangebots. Erst wenn der Preis wesentlich glinstiger wird, bekommt er ein starkeres Gewicht.
Die Gaste konnen also durchaus durch ein regionales Angebot in ihrer Kaufentscheidung beeinflusst wer-

den.
Im Gegensatz dazu, hat ein Angebot von Speisen in BIO-Qualitat einen wesentlich geringeren Einfluss auf

die Kaufentscheidung. Der positive Nutzenwert liegt bei 0,317 und somit rund bei der Halfte von jenem

eines regionalen Angebots.
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Uberhaupt negativ wird ein , selektiertes Angebot, um Abfall zu vermeiden“ wahrgenommen — ein weite-
res Indiz dafiir, dass die Bereitschaft zum Verzicht nicht stark ausgepragt ist. Das selektierte Angebot hat
einen negativen Nutzenwert von -0,246 und wirkt sich somit nicht positiv auf die Kaufentscheidung aus.

Hier konnen die Gaste schon eher mit einer ,vollen Auswahl” tiberzeugt werden.

Zusammenfassend lasst sich also festhalten: Preis und Regionalitat haben einen stark positiven Einfluss
auf die Kaufentscheidung. Lebensmittel in BIO Qualitat haben ebenso einen positiven, wenn auch schwa-
cheren Einfluss auf die Kaufentscheidung. Ein selektiertes Angebot hingegen, wiirde sich negativ auf die

Kaufentscheidung auswirken.

4.8. Faktorenanalyse

Im Fragebogen wurden die Auskunftspersonen anhand von 20 Items zu ihren Einstellungen in Bezug auf
eine nachhaltige Erndhrung im Urlaub befragt. Mit einer Faktorenanalyse, die auf dem gesamten Daten-
satz beruht, wurden die 20 Items auf 5 zentrale Faktoren reduziert. Die Methode der Faktorenanalyse
beruht auf Korrelationsrechnungen, sie dient der Dimensions- und Komplexitatsreduzierung. Mit einem
KMO-Wert von 0,832 ist die Stichprobe fiir eine Faktorenanalyse gut geeignet. (Das sogenannte , Kaiser-
Meyer-Olkin“ Kriterium (KMO) gibt an, in welchem Umfang die Ausgangsvariablen korrelieren und dient
somit als Indikator dafiir, ob eine Faktorenanalyse sinnvoll erscheint oder nicht. Sein Wert liegt immer

zwischen 0 und 1. Es gilt: je naher bei 1, desto besser)

Die Werte in der rechten Spalte geben an, wie stark die jeweilige Einstellungsfrage auf den Faktor wirkt
(je ndher bei , 1 desto starker; Werte ab 0,5 gelten als stark) (Backhaus et al. 2011)

Die Faktorenanalyse hat folgendes Bild ergeben:

4.8.1. Faktor |, nachhaltige, gesunde Erndhrung”

Faktor | kann am besten als , nachhaltig gesunde Ernahrung” beschrieben werden. Es gibt offensichtlich
einen starken Zusammenhang zwischen Lebensmitteln in BIO-Qualitét, fair gehandelten Lebensmitteln
sowie einem ausgepragten Gesundheitsbewusstsein. Ungesunde Erndahrung bzw. beim Essen zu siindigen

spielen keine Rolle (=negativer Zusammenhang).
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Interessant ist, dass ,Regionalitdt” gemeinsam dem Verlangen nach landestypischen Speisen und der Ein-

stellung, dass Essen ein gutes Mittel ist, um fremde Kulturen kennen zu lernen, einen eigenen Faktor bildet

(vgl. Faktor 111).

Tab.19: Faktorladungen fiir Faktor |

Im Urlaub ist es mir wichtig, Gber die Herkunft und Produktionsweise von Speisen und Getranken

Zusammenhang!!)

informiert zu werden (z.B. mittels Hinweisen in der Speisekarte oder am Buffet). /062
Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln, die fair gehandelt wurden, wichtig. ,592
Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln in BIO Qualitat wichtig. ,714
Im Urlaub achte ich darauf, moglichst wenig oder gar kein Fleisch zu essen. ,556
Im Urlaub achte ich auf die Inhaltsstoffe und Ndhrwerte von Speisen. ,744
Mir macht es nichts aus, im Urlaub ungesund zu essen oder beim Essen zu siindigen. (negativer 520

Quelle: eigene Darstellung

4.8.2. Faktor Il ,,Standards und Bereitschaft zum Verzicht”

Faktor Il fasst die Wichtigkeit von ,sozialen und 6kologischen” Standards (auch wenn dadurch héhere

Kosten entstehen!) mit dem Wunsch nach einer entsprechenden Kennzeichnung in Reisekatalogen zu-

sammen. Neben der Akzeptanz fiir h6here Kosten kommt in diesem Faktor auch die Bereitschaft, kleinere

PortionsgrofRen zu akzeptieren, zum Ausdruck.

Tab.20: Faktorladungen fiir Faktor Il

Reiseanbieter sollten soziale Standards (z.B. Arbeitsbedingungen fiir Mitarbeiter/innen) nicht nur

einhalten, sondern Ubertreffen, auch wenn dies zu hoheren Kosten fiir mich fihrt. e
Reiseanbieter sollten 6kologische Standards (z.B. verantwortungsvoller Umgang mit Abfall und
Abwadssern) in Urlaubsgebieten nicht nur einhalten, sondern lbertreffen, auch wenn dies zu ho- ,795
heren Kosten flr mich fuhrt.

Hotels bzw. Kreuzfahrtschiffe mit einem nachhaltigen Speisenangebot sollten in Reisekatalogen

oder online entsprechend gekennzeichnet werden. A7
Um Essensabfalle zu reduzieren, konnen im Urlaub ruhig kleinere PortionsgréBen angeboten wer-

den. oo
Quelle: eigene Darstellung
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4.8.3. Faktor lll: Regional und landestypische Kultur

Wie bereits erwahnt, bildet ,Regionalitdt” gemeinsam dem Verlangen nach landestypischen Speisen und

der Einstellung, dass Essen ein gutes Mittel ist, um fremde Kulturen kennen zu lernen, einen eigenen Fak-

tor. Interessant hierbei ist, dass landestypische Speisen mit Lebensmitteln aus regionalem Anbau in Ver-

bindung gebracht werden und umgekehrt. Das Regionalitdt einen eigenen Faktor bildet, ist ein weiteres

Indiz fur die ,,Sonderstellung” eines regionalen Speisen- und Getrankeangebots.

Tab.21: Faktorladungen fiir Faktor Il

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln aus regionalem Anbau wichtig. ,505
Ich bevorzuge im Urlaub landestypische Speisen gegentiber klassischen Gerichten, die ich auch

von zu Hause kenne. /823
Essen und Trinken ist ein guter Weg, um andere Kulturen kennen zu lernen. ,810

Quelle: eigene Darstellung

4.8.4. Faktor IV: Volle Auswahl und siindigen — nicht nachhaltig.

Faktor IV ist insofern sehr interessant, als dass er flir eine wenig bis gar nicht nachhaltige Einstellung steht.

Fast Food ist hier ein fixer Bestandteil. Eine Volle Auswahl sowie groRe Portionen werden gewiinscht, auch

wenn dadurch viel Abfall entsteht. Darliber hinaus ist auch eine Tendenz zu ungesundem Essen bzw. zum

Suindigen zu erkennen (Wert nur knapp unter 0,5). Dieser Faktor subsummiert somit viele Attribute, die

eher flr eine nicht-nachhaltige Einstellung stehen.

Tab.22: Faktorladungen fiir Faktor IV

Mir macht es nichts aus, im Urlaub ungesund zu essen oder beim Essen zu siindigen. ,471
Fast Food wie z.B. Pommes, Burger oder Schnitzel ist fiir mich im Urlaub ein fixer Bestandyteil. ,539
Im Urlaub sollte bei Buffets und a la carte Bestellungen immer die volle Auswahl an Speisen und
Getrdnken zur Verfligung stehen. /52
Essen und Getranke im Urlaub sollten in erster Linie gut schmecken und satt machen. Alles andere

spielt eine untergeordnete Rolle. 23
Im Urlaub sollten anstdandig grof3e Portionen auf den Tisch kommen, auch wenn am Ende Essen

ibrig bleibt. /675
Quelle: eigene Darstellung
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4.8.5. Faktor V: Information und individuell.

Faktor V vereint schlieBlich noch zwei Einstellungsfragen. Offenbar gibt es einen Zusammenhang zwischen
dem Wunsch nach einer a-la-carte Verpflegung und der Bereitstellung von detaillierten Informationen
Uber das Speisen- und Getrankeangebot seitens der Reiseanbieter. Beide Fragen lassen auf ein gewisses
Bediirfnis nach Individualitdt schlieBen — der Gast mochte wissen was er isst. Mit der Masse am Buffet zu

stehen, wird diesem Anspruch nicht gerecht.

Tab.23: Faktorladungen fiir Faktor V

Bereits vor Antritt einer Urlaubsreise sollten seitens des Reiseanbieters detaillierte Informationen
654
’
Uber das Speisen- und Getrankeangebot bereitgestellt werden.
Ich ziehe a la carte Bestellungen im Urlaub gegeniber Buffets vor. ,702

Quelle: eigene Darstellung

4.9. Clusteranalyse

Wie bereits erwahnt, wurde aufbauend auf die Faktorenanalyse eine Clusteranalyse durchgefiihrt. Hier
geht es vor allem um die Frage, welche Gruppen von Befragten auf Basis der 5 Faktoren ermittelt werden
kénnen — und wie sich diese voneinander unterscheiden. Auf den nachsten Seiten erfolgt daher eine de-
taillierte Beschreibung der einzelnen Cluster. Die Clusteranalyse hat fiir sechs Cluster eine ansprechende
Losung ergeben. Cluster 3 und 4 bilden mit 20,1% und 18,5% die starksten Gruppen. Wahrend Cluster 5
mit 13,6% die kleinste Gruppe bildet.

Abb.49: Verteilung der Cluster

17.6%
m Cluster 1
B Cluster 2
15.8%

]
13.6% Cluster 3
Cluster 4
Cluster 5
Cluster 6

18.5%
Quelle: eigene Darstellung
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4.9.1. Cluster 1 - die preisbewussten Kulinariker

Steckbrief

Die Gruppe der preisbewussten Kulinariker ist tendenziell jinger als andere Gruppen und eher weiblich
(52%). Das Durchschnittsalter liegt bei 40,7 Jahren. Rund 40% verfligen tber einen Hochschulabschluss.
Die preisbewussten Kulinariker stehen fiir 14,4% aller Befragten und gehdren somit zu den eher kleineren

Gruppen.

Typische Eigenheiten

Die Gruppe der preisbewussten Kulinariker legt einen groRen Wert auf landestypische Speisen, die im
Idealfall auch aus regionaler Produktion stammen sollten. Dariiber hinaus wird Essen als Mittel wahrge-
nommen, um etwas Uber neue Kulturen kennen zu lernen.

Andere Dimensionen einer nachhaltigen Erndhrung, wie faire Lebensmittel, Lebensmittel in BIO-Qualitat
oder 6kologische und soziale Standards spielen eindeutig eine untergeordnete Rolle (insbesondere im

Vergleich zu den anderen Gruppen). Auch die Bereitschaft hohere Preise zu akzeptieren ist nicht groR.

Tab.24: Ergebnisse der Conjoint Analyse — Cluster 1

Attribut Nutzenwert
Regionales Angebot 0,580
Kein regionales Angebot -0,580
Volle Auswahl 0,556
Selektiertes Angebot, um Abfall zu vermeiden -0,556
Lebensmittel in BIO-Qualitat -0,74
Keine Lebensmittel in BIO-Qualitat 0,74
Preis von EUR 800,- 0,568
Preis von EUR 700,- 1,136
Preis von EUR 600,- 1,704
Quelle: eigene Darstellung

Auf Basis der Conjoint Analyse ist sehr gut ersichtlich, dass der Preis einen groRen Einfluss auf den ,Ge-
samtnutzen” hat. Ein vorhandenes Angebot an Bio-Lebensmitteln wirkt sich hingegen gar nicht positiv

auf die Kaufbereitschaft aus.
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Auch die Bereitschaft ein selektiertes Angebot in Anspruch zu nehmen ist nicht gegeben. Kurz gesagt, fir
die Gruppe der preisbewussten Kulinariker muss der Preis stimmen, alles andere spielt eine untergeord-

nete Rolle.

Abb.50: Cluster1 - die Einstellungsfragen im Uberblick

Starke Zustimmung (6+7) 1 Mittlere Zustimmung (3,4,5) Geringe Zustimmung (1+2)

Im Urlaub ist mir der Verzehr von frisch zubereiteten Speisen ohne
Verwendung von Fertigprodukten wichtig.

Essen und Trinken ist ein guter Weg, um andere Kulturen kennen zu
lernen.

Ich bevorzuge im Urlaub landestypische Speisen gegentiber klassischen
Gerichten, die ich auch von zu Hause kenne.

Im Urlaub sollte bei Buffets und a la carte Bestellungen immer die volle
Auswahl an Speisen und Getranken zur Verfligung stehen.

Um Essensabfille zu reduzieren, konnen im Urlaub ruhig kleinere
PortionsgroRen angeboten werden.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln aus regionalem Anbau
wichtig.

Mir macht es nichts aus, im Urlaub ungesund zu essen oder beim Essen zu
suindigen.

Essen und Getranke im Urlaub sollten in erster Linie gut schmecken und
satt machen. Alles andere spielt eine untergeordnete Rolle.

Hotels bzw. Kreuzfahrtschiffe mit einem nachhaltigen Speisenangebot
sollten in Reisekatalogen oder online entsprechend gekennzeichnet...

Bereits vor Antritt einer Urlaubsreise sollten seitens des Reiseanbieters
detaillierte Informationen tiber das Speisen- und Getrankeangebot...

Im Urlaub ist es mir wichtig, Gber die Herkunft und Produktionsweise von
Speisen und Getranken informiert zu werden (z.B. mittels Hinweisen in...

Ich ziehe a la carte Bestellungen im Urlaub gegentiber Buffets vor.

Im Urlaub achte ich auf die Inhaltsstoffe und Nahrwerte von Speisen.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln, die fair gehandelt
wurden, wichtig.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln in BIO Qualitdt wichtig. 7

Reiseanbieter sollten 6kologische Standards (z.B. verantwortungsvoller
Umgang mit Abfall und Abwéassern) in Urlaubsgebieten nicht nur...

Reiseanbieter sollten soziale Standards (z.B. Arbeitsbedingungen fur
Mitarbeiter/innen) nicht nur einhalten, sondern tbertreffen, auch wenn...

Fast Food wie z.B. Pommes, Burger oder Schnitzel ist fiir mich im Urlaub
ein fixer Bestandteil.

64

Im Urlaub sollten anstandig groRe Portionen auf den Tisch kommen, auch

wenn am Ende Essen Ubrig bleibt. 4 | | 63 |
Im Urlaub achte ich darauf, méglichst wenig oder gar kein Fleisch zu essen. |3 76
| | |
T T T T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: eigene Darstellung
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4.9.2. Cluster 2 —die mafBllosen Schlemmer

Steckbrief

Die Gruppe der mafSlosen Schlemmer gehort wie die preisbewussten Kulinariker zu den eher jingeren
Gruppen. Das Durchschnittsalter liegt bei 40,7 Jahren. Im Gegensatz zu den preisbewussten Kulinarikern
sind die mal}losen Schlemmer jedoch zum lGberwiegenden Teil mannlich (57,3%). Der Anteil an Personen
mit einem Hochschulabschluss ist in dieser Gruppe mit rund 31% mitunter der niedrigste. Die mafSlosen

Schlemmer stehen fiir 15,8% aller Befragten.

Typische Eigenheiten

Die Gruppe der mafilosen Schlemmer legt einen groRen Wert auf eine volle Auswahl und auf anstandig
groRRe Portionen und auch auf Fast Food (insbesondere im Vergleich zu anderen Gruppen). Passend dazu,
wird klar zum Ausdruck gebracht, dass Essen und Getranke im Urlaub in erster Linie gut schmecken und
satt machen sollen.

Regionalitat spielt fiir die Gruppe der mafslosen Schlemmer jedoch eine wichtige Rolle. Auffallig ist auch,
dass der Anteil an Veganern und Vegetariern in dieser Gruppe im Vergleich zu anderen Gruppen sehr
gering ausgepragt ist (wenngleich der Anteil an Veganern und Vegetariern in Summe ohnehin sehr niedrig

ist).

Tab.25: Ergebnisse der Conjoint Analyse — Cluster 2

Regionales Angebot 0,505
Kein regionales Angebot -0,505
Volle Auswahl 0,656
Selektiertes Angebot, um Abfall zu vermeiden -0,656
Lebensmittel in BIO-Qualitat 0,279
Keine Lebensmittel in BIO-Qualitat -0,279
Preis von EUR 800,- 0,317
Preis von EUR 700,- 0,634
Preis von EUR 600,- 0,951
Quelle: eigene Darstellung
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Die Bereitschaft hohere Preise zu akzeptieren ist bei der Gruppe der maflosen Schlemmer durchaus ge-
geben, solange sie aus dem , Vollen” schopfen kénnen. Ein selektiertes Angebot wiirde gar nicht gut an-
kommen und hatte einen negativen Einfluss auf die Kaufentscheidung. Kurz gesagt, fiir die Gruppe der

maflosen Schlemmer, sollte viel und reichlich Essen aufgetischt werden.

Abb.51: Cluster 2 — die Einstellungsfragen im Uberblick:

Starke Zustimmung (6+7) Mittlere Zustimmung (3,4,5) Geringe Zustimmung (1+2)

Im Urlaub ist mir der Verzehr von frisch zubereiteten Speisen ohne 28 11 1
Verwendung von Fertigprodukten wichtig. | | | |

Essen und Trinken ist ein guter Weg, um andere Kulturen kennen zu
lernen. | | | |

Im Urlaub sollte bei Buffets und a la carte Bestellungen immer die volle
Auswahl an Speisen und Getranken zur Verfligung stehen. | | | |

Reiseanbieter sollten 6kologische Standards (z.B. verantwortungsvoller 61 36 )
Umgang mit Abfall und Abwéssern) in Urlaubsgebieten nicht nur... | | | |

Reiseanbieter sollten soziale Standards (z.B. Arbeitsbedingungen fir 61 577 >
Mitarbeiter/innen) nicht nur einhalten, sondern tbertreffen, auch wenn... | | | |

Ich bevorzuge im Urlaub landestypische Speisen gegeniiber klassischen 61 BV )
Gerichten, die ich auch von zu Hause kenne. | | | |

Hotels bzw. Kreuzfahrtschiffe mit einem nachhaltigen Speisenangebot
sollten in Reisekatalogen oder online entsprechend gekennzeichnet... | | | |

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln aus regionalem Anbau
wichtig. | | | |

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln, die fair gehandelt
wurden, wichtig. | | | |

Essen und Getrdnke im Urlaub sollten in erster Linie gut schmecken und 44 46 10
satt machen. Alles andere spielt eine untergeordnete Rolle. | | | |

Bereits vor Antritt einer Urlaubsreise sollten seitens des Reiseanbieters 40 49 11
detaillierte Informationen tiber das Speisen- und Getrankeangebot... | | | |

Im Urlaub ist es mir wichtig, Giber die Herkunft und Produktionsweise von
Speisen und Getranken informiert zu werden (z.B. mittels Hinweisen in... | | | |

Mir macht es nichts aus, im Urlaub ungesund zu essen oder beim Essen zu
sundigen. 3|8 | Ts | 16

Um Essensabfille zu reduzieren, konnen im Urlaub ruhig kleinere 28 56 17
PortionsgrofRen angeboten werden. | | | |

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln in BIO Qualitdt wichtig. 27 61 12

Fast Food wie z.B. Pommes, Burger oder Schnitzel ist fiir mich im Urlaub
ein fixer Bestandteil. 22 | | 53 | | 25

Im Urlaub achte ich auf die Inhaltsstoffe und Nahrwerte von Speisen. 20 58 23

Im Urlaub sollten anstandig groRe Portionen auf den Tisch kommen, auch
wenn am Ende Essen Ubrig bleibt. 14 | | 63 | | 24

Ich ziehe a la carte Bestellungen im Urlaub gegenuber Buffets vor. 8 41 52

Im Urlaub achte ich darauf, méglichst wenig oder gar kein Fleisch zu essen. | 5 24 71

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: eigene Darstellung

138



4.9.3. Cluster 3 —die nachhaltigen Kulinariker

Steckbrief

Die Gruppe der nachhaltigen Kulinariker ist im Gegensatz zu den preisbewussten Kulinarikern Gberwie-
gend weiblich (57%) und tendenziell alter als andere Cluster mit einem Durchschnittsalter von 43,1 Jahren.
Der Anteil an Personen mit einem Hochschulabschluss ist in dieser Gruppe erwartungsgemaR mit rund
39% hoch ausgepragt. Die nachhaltigen Kulinariker stehen fiir 20,1% aller Befragten und bilden somit den

grolRten Cluster.

Typische Eigenheiten

Ungesundes Essen und beim Essen zu siindigen, spielen fiir die Verantwortungsvollen keine Rolle. Auch
Fast Food kommt so gut wie gar nicht in Frage.

Was bei der Gruppe der nachhaltigen Kulinariker sehr auffallig ist, ist der Umstand, dass alle nachhaltigen
Dimensionen wie regionale Lebensmittel, Lebensmittel in Bio Qualitat oder fair gehandelte Lebensmittel
eine groRRe Rolle spielen. Moglichst wenig Fleisch zu konsumieren und eine ausgepragte Achtsamkeit in
Bezug auf die Inhaltsstoffe und Nahrwerte von Speisen verstehen sich da schon fast von selbst. Die nach-
haltigen Kulinariker stellen in Summe sehr hohe Anforderungen an das was sie im Urlaub Essen und das
gleich in vielerlei Hinsicht. Diesem Bild entsprechend, wird auch auf eine umfassende Information zum
Thema nachhaltige Erndhrung Wert gelegt — sowohl vorab, als auch durch Gitesiegel und direkt vor Ort
(bspw. durch Aufsteller am Buffet). Der Anteil an alternativen Erndhrungsformen ist in dieser Gruppe auch
Uberdurchschnittlich stark ausgepragt. So geben in Summe 11,8% an, sich vegan, vegetarisch oder nach

einer anderen Erndhrungsform zu erndhren — der absolute Spitzenwert unter allen Clustern.
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Tab.26: Ergebnisse der Conjoint Analyse —

Attribut

Regionales Angebot

Kein regionales Angebot

Volle Auswahl

Selektiertes Angebot, um Abfall zu vermeiden
Lebensmittel in BIO-Qualitat

Keine Lebensmittel in BIO-Qualitat

Preis von EUR 800,-

Preis von EUR 700,-

Preis von EUR 600,-

Quelle: eigene Darstellung

Cluster 3

Nutzenwert
0,885
-0,885
0,069
-0,069
0,971
-0,971
0,294
0,588

0,881

Die Ergebnisse der Conjoint Analyse zeigen, dass Essen auch etwas kosten darf — insofern bestétigt sich

auch hier, das Essen einen hohen Stellenwert hat. So ist die Bereitschaft fiir ein entsprechendes Angebot

mehr zu bezahlen, durchaus gegeben. Im Gegensatz zu vielen anderen Gruppen, legen die nachhaltigen

Kulinariker auch einen grofRen Wert auf Lebensmittel in Bio-Qualitat (0,971). Auch ein regionales Angebot

wird dementsprechend hoch eingestuft (0,885). Beide Nutzenwerte sind sehr hoch ausgepragt und liegen

sogar (iber dem von einem Preis von EUR 600,-. Der eigenen Verantwortung gerecht zu werden, wird also

offensichtlich als wichtiger eingestuft, als ein glinstiges Angebot.

Zusammenfassend gesagt, messen die nachhaltigen Kulinariker einer nachhaltigen Erndahrung im Urlaub

in Summe einen groflen Stellenwert bei. Fast alle Faktoren spielen eine grof3e Rolle.
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Abb.52: Cluster 3 — die Einstellungsfragen im Uberblick

Im Urlaub ist mir der Verzehr von frisch zubereiteten Speisen ohne
Verwendung von Fertigprodukten wichtig.

Hotels bzw. Kreuzfahrtschiffe mit einem nachhaltigen Speisenangebot sollten
in Reisekatalogen oder online entsprechend gekennzeichnet werden.

Essen und Trinken ist ein guter Weg, um andere Kulturen kennen zu lernen.

Reiseanbieter sollten 6kologische Standards (z.B. verantwortungsvoller
Umgang mit Abfall und Abwéssern) in Urlaubsgebieten nicht nur einhalten,
sondern lbertreffen, auch wenn dies zu héheren Kosten fiir mich fihrt.

Um Essensabfdlle zu reduzieren, kénnen im Urlaub ruhig kleinere
PortionsgroRen angeboten werden.
Ich bevorzuge im Urlaub landestypische Speisen gegentiber klassischen

Gerichten, die ich auch von zu Hause kenne.

Reiseanbieter sollten soziale Standards (z.B. Arbeitsbedingungen fir
Mitarbeiter/innen) nicht nur einhalten, sondern tibertreffen, auch wenn dies
zu hoéheren Kosten fiir mich fuhrt.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln aus regionalem Anbau
wichtig.

Im Urlaub ist es mir wichtig, tber die Herkunft und Produktionsweise von
Speisen und Getrénken informiert zu werden (z.B. mittels Hinweisen in der
Speisekarte oder am Buffet).

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln, die fair gehandelt wurden,
wichtig.

Bereits vor Antritt einer Urlaubsreise sollten seitens des Reiseanbieters

detaillierte Informationen tber das Speisen- und Getrankeangebot
bereitgestellt werden.

Im Urlaub sollte bei Buffets und a la carte Bestellungen immer die volle
Auswahl an Speisen und Getranken zur Verfugung stehen.

Im Urlaub achte ich auf die Inhaltsstoffe und Nahrwerte von Speisen.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln in BIO Qualitat wichtig.

Ich ziehe a la carte Bestellungen im Urlaub gegentiber Buffets vor.

Im Urlaub achte ich darauf, moglichst wenig oder gar kein Fleisch zu essen.

Essen und Getranke im Urlaub sollten in erster Linie gut schmecken und satt
machen. Alles andere spielt eine untergeordnete Rolle.

Mir macht es nichts aus, im Urlaub ungesund zu essen oder beim Essen zu
stindigen.

Fast Food wie z.B. Pommes, Burger oder Schnitzel ist fur mich im Urlaub ein
fixer Bestandteil.

Im Urlaub sollten anstandig groRe Portionen auf den Tisch kommen, auch
wenn am Ende Essen Ubrig bleibt.

Starke Zustimmung (6+7) = Mittlere Zustimmung (3,4,5)

Geringe Zustimmung (1+2)

60%

80%

100%

Quelle: eigene Darstellung
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4.9.4. Cluster 4 —die Regional-Kulinariker

Steckbrief
Die Gruppe der Regional-Kulinariker ist mit 43 Jahren die alteste aller Gruppen und die iberwiegende
Mehrheit ist weiblich (52%). Rund 33% verfligen Gber einen Hochschulabschluss. Die Regional-Kulinariker

stehen fiir 18,5% aller Befragten und gehdren somit zu den eher groReren Gruppen.

Typische Eigenheiten

Bei der Gruppe der Regional-Kulinariker haben landestypische und regionale Speisen einen sehr hohen
Stellenwert. Essen und Trinken werden auch als Moéglichkeit empfunden, um etwas liber andere Kulturen
kennen zu lernen. Es wird nicht gerne geslindigt - auf Fleisch kann immer wieder verzichtet werden. An-
standig grolRe Portionen oder 4 la Carte Bestellungen spielen fiir diese Gruppe auch keine grof3e Rolle. Die
Einhaltung von sozialen und 6kologischen Standards seitens der Reiseanbieter wird jedoch als wichtig

empfunden.

Tab.27: Ergebnisse der Conjoint Analyse — Cluster 4

Attribut Nutzenwert
Regionales Angebot 0,830
Kein regionales Angebot -0,830
Volle Auswahl -0,145
Selektiertes Angebot, um Abfall zu vermeiden 0,145
Lebensmittel in BIO-Qualitat 0,504
Keine Lebensmittel in BIO-Qualitat -0,504
Preis von EUR 800,- 0,384
Preis von EUR 700,- 0,769
Preis von EUR 600,- 1,153
Quelle: eigene Darstellung

Auch die Conjoint Analyse bestétigt die Relevanz eines regionalen Angebots. Besonders auffallig ist, dass
die Regional-Kulinariker, gemeinsam mit den nachhaltigen Kulinarikern, die einzige Gruppe sind, die in

Ansatzen zu gewissen Einschrankungen bereit sind, wenn dadurch Abfall vermieden werden kann.
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So hat ein selektiertes Angebot einen — wenn auch sehr geringen — positiven Einfluss auf eine mogliche

Kaufentscheidung (0,145). Wenig verwunderlich, messen die Regional-Kulinariker Lebensmittel in Bio

Qualitat nicht dieselbe Bedeutung bei, wie einem regionalen Angebot.

Abb.53: Cluster 4 — die Einstellungsfragen im Uberblick

Essen und Trinken ist ein guter Weg, um andere Kulturen kennen zu lernen. 87

Im Urlaub ist mir der Verzehr von frisch zubereiteten Speisen ohne
Verwendung von Fertigprodukten wichtig. | | |

Ich bevorzuge im Urlaub landestypische Speisen gegentiber klassischen
Gerichten, die ich auch von zu Hause kenne. | | |

Um Essensabfélle zu reduzieren, konnen im Urlaub ruhig kleinere
PortionsgroRen angeboten werden. | | |

Reiseanbieter sollten 6kologische Standards (z.B. verantwortungsvoller
Umgang mit Abfall und Abwéssern) in Urlaubsgebieten nicht nur einhalten,... | | |

Reiseanbieter sollten soziale Standards (z.B. Arbeitsbedingungen fur 67
Mitarbeiter/innen) nicht nur einhalten, sondern tbertreffen, auch wenn dies... | | |

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln, die fair gehandelt wurden,
wichtig. | 57 | |

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln aus regionalem Anbau
wichtig. | 56 | |

Hotels bzw. Kreuzfahrtschiffe mit einem nachhaltigen Speisenangebot sollten 47
in Reisekatalogen oder online entsprechend gekennzeichnet werden. | | |

Im Urlaub ist es mir wichtig, tiber die Herkunft und Produktionsweise von 32 57
Speisen und Getranken informiert zu werden (z.B. mittels Hinweisen in der... | | |

Im Urlaub sollte bei Buffets und a la carte Bestellungen immer die volle
. -- . 25 54
Auswahl an Speisen und Getranken zur Verfugung stehen. | | |

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln in BIO Qualitat wichtig. 25 64

Im Urlaub achte ich auf die Inhaltsstoffe und Nahrwerte von Speisen. 24 58

Essen und Getranke im Urlaub sollten in erster Linie gut schmecken und satt 17 41
machen. Alles andere spielt eine untergeordnete Rolle. | | |

Im Urlaub achte ich darauf, méglichst wenig oder gar kein Fleisch zu essen. 14 36

Mir macht es nichts aus, im Urlaub ungesund zu essen oder beim Essen zu
suindigen. 13 | 41 | |

Bereits vor Antritt einer Urlaubsreise sollten seitens des Reiseanbieters
detaillierte Informationen tber das Speisen- und Getrankeangebot... | | |

Fast Food wie z.B. Pommes, Burger oder Schnitzel ist fiir mich im Urlaub ein
fixer Bestandteil. | | |

Ich ziehe a la carte Bestellungen im Urlaub gegeniiber Buffets vor. [| 23 76

Im Urlaub sollten anstandig groRRe Portionen auf den Tisch kommen, auch
wenn am Ende Essen brig bleibt.

(1)6 94

43

65

33

42

42

51

46

53

Starke Zustimmung (6+7) Mittlere Zustimmung (3,4,5) Geringe Zustimmung (1+2)

13

15 2

10

11

21

12

19

0% 20% 40% 60%

80%

100%

Quelle: eigene Darstellung
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4.9.5. Cluster 5 —die kulinarisch Anspruchslosen

Steckbrief

Die Gruppe der kulinarisch Anspruchslosen ist vom Alter her mit 41,3 Jahren im Mittelfeld anzutreffen und
eher mannlich (56%). Mit 31% verfligt sie Giber den geringsten Anteil an Personen mit einem Hochschul-
abschluss. Die kulinarisch Anspruchslosen stehen fiir 13,6% aller Befragten und bilden somit die kleinste

Gruppe.

Typische Eigenheiten

»,Essen wie daheim” ist fiir die kulinarisch Anspruchslosen wichtig. Landestypische Speisen sowie Produkte
aus regionalem Anbau missen nicht sein. Essen und Trinken wird auch nicht als Weg empfunden, um
andere Kulturen kennen zu lernen.

Auch gesiindigt darf ruhig einmal werden, Fast Food steht auch immer wieder am Speiseplan. Alle anderen
Dimensionen, wie Lebensmittel in Bio Qualitat, fair gehandelte Lebensmittel oder die Inhaltsstoffe und
Nahrwerte von Lebensmitteln spielen eine untergeordnete Rolle. Essen im Urlaub sollte in erster Linie gut
schmecken. Bei der Gruppe der kulinarisch Anspruchslosen scheint auch eine gewisse Gleichgiiltigkeit ge-
genilber bestimmten Themen gegeben zu sein. Fir fast alle Dimensionen fallt die Zustimmung unter-
durchschnittlich niedrig aus. Man kann sich offensichtlich also schwer fiir bestimmte Themen erwarmen

und bleibt lieber beim , Altbewahrten”.

Tab.28: Ergebnisse der Conjoint Analyse — Cluster 5

Attribut Nutzenwert
Regionales Angebot 0,192
Kein regionales Angebot -0,192
Volle Auswahl 0,433
Selektiertes Angebot, um Abfall zu vermeiden -0,433
Lebensmittel in BIO-Qualitat 0,029
Keine Lebensmittel in BIO-Qualitat -0,029
Preis von EUR 800,- 0,297
Preis von EUR 700,- 0,593
Preis von EUR 600,- 0,890
Quelle: eigene Darstellung
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Auch die Conjoint Analyse bringt eine gewisse Gleichglltigkeit gegenliber den einzelnen Attributen zum

Ausdruck. So wird sowohl aus einem regionalen Angebot als auch aus einem Angebot an Lebensmitteln

in Bio Qualitat wenig bis gar kein positiver Nutzen fir eine mogliche Kaufentscheidung gezogen. Einzig

durch eine volle Auswahl und durch einen niedrigen Preis kann der positive Nutzen gesteigert werden.

Kurz gesagt, Essen muss fir die kulinarisch Anspruchslosen, dem entsprechen, was sie kennen.

Abb.54: Cluster 5 — die Einstellungsfragen im Uberblick

Im Urlaub ist mir der Verzehr von frisch zubereiteten Speisen ohne
Verwendung von Fertigprodukten wichtig.

Um Essensabfille zu reduzieren, konnen im Urlaub ruhig kleinere
Portionsgrofen angeboten werden.

Reiseanbieter sollten 6kologische Standards (z.B. verantwortungsvoller
Umgang mit Abfall und Abwéssern) in Urlaubsgebieten nicht nur...

Reiseanbieter sollten soziale Standards (z.B. Arbeitsbedingungen fur

Im Urlaub sollte bei Buffets und a la carte Bestellungen immer die volle
Auswahl an Speisen und Getranken zur Verfligung stehen.

Hotels bzw. Kreuzfahrtschiffe mit einem nachhaltigen Speisenangebot

Mir macht es nichts aus, im Urlaub ungesund zu essen oder beim Essen zu
suindigen.

Essen und Getranke im Urlaub sollten in erster Linie gut schmecken und
satt machen. Alles andere spielt eine untergeordnete Rolle.

Bereits vor Antritt einer Urlaubsreise sollten seitens des Reiseanbieters
detaillierte Informationen Uber das Speisen- und Getrankeangebot...

Fast Food wie z.B. Pommes, Burger oder Schnitzel ist fiir mich im Urlaub
ein fixer Bestandteil.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln, die fair gehandelt
wurden, wichtig.

Im Urlaub ist es mir wichtig, tiber die Herkunft und Produktionsweise von

Essen und Trinken ist ein guter Weg, um andere Kulturen kennen zu
lernen.

Im Urlaub achte ich auf die Inhaltsstoffe und Nahrwerte von Speisen.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln in BIO Qualitat wichtig.

Ich ziehe a la carte Bestellungen im Urlaub gegenuber Buffets vor.

Im Urlaub achte ich darauf, méglichst wenig oder gar kein Fleisch zu essen.
Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln aus regionalem Anbau
wichtig.

Ich bevorzuge im Urlaub landestypische Speisen gegentiber klassischen
Gerichten, die ich auch von zu Hause kenne.

Im Urlaub sollten anstandig groRe Portionen auf den Tisch kommen, auch
wenn am Ende Essen Ubrig bleibt.

Mitarbeiter/innen) nicht nur einhalten, sondern tbertreffen, auch wenn...

sollten in Reisekatalogen oder online entsprechend gekennzeichnet...

Speisen und Getranken informiert zu werden (z.B. mittels Hinweisen in...

Starke Zustimmung (6+7) Mittlere Zustimmung (3,4,5)

Geringe Zustimmung (1+2)
| 63 | | 3|2 5
| 50 | | 43 | 7
| 49 | | 45 | 7
|47 | | 47 | 6
4|O | | 49 | 10
34| | 5|4 | 12
24 | | 45 | | 31
24 | | 52 | | 24
22 | | 53 | | 22
19 | | 51 | | 30
18 | | 62 | | 19
14 | |60 | | 27
11 | | 71 | | 17
9 | 52 | | 3|9
8 | 57| | |34
8 | 36 | | 56 |
6 2|5 | | 69 |
6 | lO | | 24
4 | 7(|) | | 27
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: eigene Darstellung
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4.9.6. Cluster 6 —die kulinarisch Ambivalenten

Steckbrief
Die Gruppe der kulinarisch Ambivalenten zahlt mit 40 Jahren zur jlingsten Gruppe. Die Gruppe ist zu glei-
chen Teilen mannlich und weiblich. Vergleichsweise wenige (nur rund 31,7 %) verflgen Giber einen Hoch-

schulabschluss. Die kulinarisch Ambivalenten stehen fiir 17,6% aller Befragten.

Typische Eigenheiten

Die Gruppe der kulinarisch Ambivalenten legt einerseits einen grolen Wert auf landestypische Speisen,
die im Idealfall auch aus regionaler Produktion stammen sollten. Essen wird auch als Mittel wahrgenom-
men, um etwas Uber neue Kulturen kennen zu lernen. Auch soziale und 6kologische Standards spielen
eine Rolle. Die Erndahrung der kulinarisch Ambivalenten darf jedoch ruhig auch ungesund sein. Es steht
auch immer wieder Fleisch am Speiseplan.

Vegane, vegetarische oder andere alternative Erndahrungsformen kommen in der Gruppe der kulinarisch
Ambivalenten so gut wie gar nicht vor. 98 % geben an, prinzipiell alles zu essen. Der Verzehr von Lebens-
mitteln in Bio Qualitat spielt auch eine sehr untergeordnete Rolle (insbesondere im Vergleich zu anderen

Gruppen)

Tab.29: Ergebnisse der Conjoint Analyse — Cluster 6

Attribut Nutzenwert
Regionales Angebot 0,705
Kein regionales Angebot -0,705
Volle Auswahl 0,250
Selektiertes Angebot, um Abfall zu vermeiden -0,250
Lebensmittel in BIO-Qualitat -0,47
Keine Lebensmittel in BIO-Qualitat 0,47
Preis von EUR 800,- 0,362
Preis von EUR 700,- 0,723
Preis von EUR 600,- 1,085
Quelle: eigene Darstellung

Auch die Conjoint Analyse zeigt, dass Lebensmittel in Bio Qualitat flir die kulinarisch Ambivalenten keinen

positiven Einfluss auf den Gesamtnutzen haben.
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Ebenso wenig kommt ein selektiertes Angebot in Frage. Ein regionales Angebot wiederum, stiftet fir den
kulinarisch Ambivalenten einen positiven Nutzen in Bezug auf eine mégliche Kaufentscheidung. Auch ein
glinstiger Preis wirkt sich auf Kaufentscheidungen positiv aus. Zusammenfassend gesagt, ist die Gruppe
der kulinarisch Ambivalenten relativ schwer einzugrenzen, da ihre Vorlieben und Praferenzen ambivalent
zu sein scheinen — ein moglicher Erklarungsansatz ist, dass Essen in Summe von den kulinarisch Ambiva-

lenten nicht als ,,groRes Thema” gesehen wird >>Abb.55
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Abb.55: Cluster 6 — die Einstellungsfragen im Uberblick

Essen und Trinken ist ein guter Weg, um andere Kulturen kennen zu
lernen.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von frisch zubereiteten Speisen ohne
Verwendung von Fertigprodukten wichtig.

Ich bevorzuge im Urlaub landestypische Speisen gegentiber klassischen
Gerichten, die ich auch von zu Hause kenne.

Um Essensabfille zu reduzieren, konnen im Urlaub ruhig kleinere
PortionsgréBen angeboten werden.

Reiseanbieter sollten 6kologische Standards (z.B. verantwortungsvoller
Umgang mit Abfall und Abwassern) in Urlaubsgebieten nicht nur einhalten,
sondern Ubertreffen, auch wenn dies zu héheren Kosten fiir mich fihrt.
Reiseanbieter sollten soziale Standards (z.B. Arbeitsbedingungen fur
Mitarbeiter/innen) nicht nur einhalten, sondern tibertreffen, auch wenn
dies zu hoheren Kosten fiir mich fihrt.

sollten in Reisekatalogen oder online entsprechend gekennzeichnet
werden.
Im Urlaub sollte bei Buffets und a la carte Bestellungen immer die volle
Auswahl an Speisen und Getranken zur Verfiigung stehen.

Mir macht es nichts aus, im Urlaub ungesund zu essen oder beim Essen zu
sundigen.

detaillierte Informationen Uber das Speisen- und Getrdnkeangebot
bereitgestellt werden.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln aus regionalem Anbau

wichtig.

Essen und Getranke im Urlaub sollten in erster Linie gut schmecken und
satt machen. Alles andere spielt eine untergeordnete Rolle.

Ich ziehe a la carte Bestellungen im Urlaub gegentiber Buffets vor.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln, die fair gehandelt
wurden, wichtig.

Im Urlaub ist es mir wichtig, Gber die Herkunft und Produktionsweise von
Speisen und Getrdnken informiert zu werden (z.B. mittels Hinweisen in der
Speisekarte oder am Buffet).

Fast Food wie z.B. Pommes, Burger oder Schnitzel ist fiir mich im Urlaub

ein fixer Bestandteil.

Im Urlaub ist mir der Verzehr von Lebensmitteln in BIO Qualitat wichtig.

Im Urlaub achte ich auf die Inhaltsstoffe und Nahrwerte von Speisen.

Im Urlaub achte ich darauf, moglichst wenig oder gar kein Fleisch zu essen.

Im Urlaub sollten anstandig groRe Portionen auf den Tisch kommen, auch
wenn am Ende Essen Ubrig bleibt.

Starke Zustimmung (6+7) = Mittlere Zustimmung (3,4,5)

Hotels bzw. Kreuzfahrtschiffe mit einem nachhaltigen Speisenangebot |

Bereits vor Antritt einer Urlaubsreise sollten seitens des Reiseanbieters

Geringe Zustimmung (1+2)

40% 60% 80% 100%

Quelle: eigene Darstellung
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5. Best Practice Beispiele

Nachfolgend wird eine Analyse von Best-Practice Beispielen durchgefiihrt, um erfolgreiche Beispiele von
internationalen Hotels, Anbietern von Ausfliigen und Reise- bzw. Kreuzfahrtunternehmen hervorzuheben
und deren Ansdtze zum Thema nachhaltiges Speisen- und Getrankeangebot zu beschreiben.
Auswahlkriterien fiir die Best Practice Beispiele sind die Relevanz der MaRnahme fiir ein nachhaltigeres
Speisen- und Getrankeangebot (Beitrag zu mehr Nachhaltigkeit), der Innovationsgrad der MaRnahmen

(Kreativitat) sowie das Transferpotential auf andere gleichgelagerte Leistungstrager.

Dabei wird versucht, aus allen relevanten Nachhaltigkeitsdimensionen des Speisen- und Getrankeange-
bots (Einkauf, Zubereitung, Prasentation, Abfallmanagement und Unternehmensfiihrung) mindestens ein
Beispiel auszuwahlen. Des Weiteren wird zusatzlich ein besonderes Augenmerk auf die Kommunikation

von nachhaltigen Angeboten gelegt.

5.1. Best Practice im Einkauf

Beim Einkauf von Lebensmittel ist auf Qualitdt, Regionalitdt und Fairness zu achten. Biologisch, frisch und
regional sind bedeutende Qualitdtsmerkmale. Regionalitdt ist auch beziiglich des KlimafuBabdrucks
(Transportdistanz) und des Beitrags zur lokalen Wertschopfung eine wichtige BeurteilungsgroRe. Fairness
zielt vor allem auf faire Arbeitsbedingungen, ethische Produktionsmethoden und faire Preise in den Lie-
ferketten ab. Die Herausforderung fir Gastronomiebetriebe in Urlaubsdestinationen ist primar den Zu-
gang zu lokalen Lieferanten zu finden (Aufbau eines verlasslichen lokalen Lieferantennetzwerkes) und be-
darfsgerecht zu gestalten und aufrecht zu erhalten. Dabei ist darauf zu achten, dass die Lebensmittel aus
Okologischer bzw. traditioneller Landwirtschaft stammen, die den Boden und das Grundwasser nicht be-
lasten und zur Erhaltung der Biodiversitat beitragen sowie Tiere artgerecht halten. Dartiber hinaus sind

Lebensmittel mit geringem CO,-Ausstol} bzw. geringen Wasserverbrauch bevorzugt zu verwenden.
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5.1.1. Robinson Club Agadir (Marokko) — TUI EcoResort

Problembereiche: Bio-Qualitat und Regionalitat

Mafinahmen: Mit der Eroffnung des Clubs startete ein agrookologisches Projekt mit einem clubeigenen
Bio-Garten sowie einen Bio-Krdutergarten. Auf einer Fliche von 1.000 m? werden nach rein biodynami-
schen Verfahren Obst und Gemiise angebaut. Dabei wurden anfangs lokale Pflanzen wie StiRkartoffeln,
Kirbis, Bohnen, Tomaten, Auberginen, Koriander etc. angebaut und ein Krautergarten angelegt. Um dem
biodynamischen Ansatz treu zu bleiben - auf natirliche Art die Widerstandskraft der Pflanzen gegen
Krankheiten, Schadlinge und klimatische Stressfaktoren zu starken - wurden einzelne Arten eliminiert bzw.
kamen neue dazu. Heute gibt es eine Vielfalt an Salat, Krdutern, Gemuise und Obst, auch nicht heimischer
Sorten, die nur schwer vor Ort erhéltlich sind (Exoten wie Zitronengras, Thaibasilikum, aber auch Rhabar-

ber, Radieschen, Brunnenkresse oder violetter Blumenkohl).

Der hoteleigene Bio-Garten liefert taglich frisches Bio-Gem{iise und Bio-Obst an die Hotelkiiche. Der Gast
kann anhand zweier vom Hotel entwickelter Logos erkennen, welche Produkte im Buffet aus der eigenen

Bio-Ernte zubereitet wurden oder reine Bio-Produkte sind.

Das Gartnerteam erhilt eine Ausbildung zur 6kologisch, biodynamischen Landwirtschaft. Seit 2008 wur-
den 15 Gartner ausgebildet. Das Hotel bemiiht sich, dass diese Ausbildung in Zukunft auch staatlich aner-
kannt wird. Sie versuchen in den nachsten Jahren die Zulassung als staatlich anerkannter Ausbilder zu

erhalten.

Das grolRe Interesse am hauseigenen BIO-Garten und an den hausgemachten Produkten des ROBINSON
Kiichenteams fiihrte zur Idee des BIO-Shops, in dem seit 2011 Saucen, Ole, getrocknete Krauter oder fri-
sche Pflanzenableger bestellt und mit nach Hause genommen werden kdnnen. Verwendete Krduter stam-
men ausschlieRlich aus dem BIO-Garten, wobei alle Produkte frisch und ohne Konservierungsstoffe zube-

reitet werden.

Wirkung: Den Gasten wird zusatzlich ein frisches, regionales Gemiise- und Obstangebot in Bioqualitit mit

Herkunftsgarantie angeboten.

Das Gartnerteam erwirbt Wissen lber 6kologische und sogar biodynamische Landwirtschaft. Das Wissen
und die Erfahrungen tragen sie in ihre Kommunen weiter. Sie sparen durch eine biologische Landwirt-
schaft viel Geld fiir teure Diingemittel und kénnen einen héheren Preis fiir die Ernten erzielen. Okologi-

sche Landwirtschaft gewinnt in den lokalen Kommunen somit zunehmend an Bedeutung.
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Mit den Einnahmen aus dem BIO-Shop und Geldern einer Spendenbox, die an der Rezeption zur Verfi-

gung steht, unterstiitzt der ROBINSON Club das SOS-Kinderdorf Agadir.

Abb.56: Hoteleigener Bio-Garten

Quelle: ecoresort-tui.com

Abb.57: Frische Gemiiseernte

Quelle: ecoresort-tui.com

Abb.58: Gdrtner bei der Arbeit

Quelle: ecoresort-tui.com
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5.1.2. Cyprus Breakfast

Das Cyprus Breakfast Projekt wird unterstiitzt von der Fremdenverkehrszentrale Zypern, der Travel Foun-
dation und der Sustainable Tourism Initiative, Zypern. Das Projektziel ist die Starkung der zypriotischen
Hotelindustrie durch den Aufbau der Marke ,,Cyprus Breakfast”. Die Marke stiitzt sich auf das regionale,
traditionelle und authentische gastronomische Angebot, um sich von internationalen Mitbewerbern zu
differenzieren. Dariber hinaus unterstreicht es die soziale Verantwortung der Hotelindustrie, indem lo-
kale Kommunen und Kleinst-Produzenten unterstiitzt werden. Derzeit nehmen 20 Hotels an dem Projekt

teil.

Problembereiche: Regionalitat, Aufbau regionaler Lieferketten, Beitrag zur lokalen Wertschépfung, Kom-

munikation

Mafinahmen: Ein Projektkoordinator steuert das Projekt (auch Zertifizierungssystem genannt) ,,Cyprus
Breakfast”, das von einem Zertifizierungskommittee begleitet und evaluiert wird. Dieses Komitee lber-
wacht das Regelwerk und den Rahmen des Projektes, die operativen Tatigkeiten des Koordinators und ist
auch verantwortlich fir die Akkreditierung der teilnehmenden Hotelbetriebe. Teilnehmende Hotels mis-
sen eine Reihe von MaRBnahmen implementieren:
e Kommunikation des Konzeptes ,Cyprus Breakfast”: Kennzeichnung und Information lber Her-
kunft, Qualitat der Lebensmittel und Speisen; Training des Servicepersonals.
e Prasentation von traditionellen zypriotischen Produkten und Rezepten (Cyprus Breakfast Portfo-
lio):
o Training des Kiichenchefs
o Anbieten einer Mindestanzahl von zypriotischen Speisen, die als solche kenntlich ge-
macht werden miissen — z.B. Cyprus Breakfast Corner
o “Cyprus day's special” wobei jeden Tag eine andere authentische zypriotische Speise her-
vorgehoben wird (spezielle Dekoration, Information und kultureller Hintergrund der
Speise)
o Saisonale Produkte missen in der Saison angeboten werden.
e Unterstitzung der lokalen Kommunen:
o Promotion von lokalen gastronomischen Events

o Promotion der Kleinstproduzenten durch deren Ausweisung am Buffet
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o Unterstlitzung der Produzenten durch gemeinsame Projekte (Kochkurse, Spezialitaten-

ecke im Hotel)

Wirkung: Die Marke ,,Cyprus Breakfast” reprasentiert die authentische zypriotische Kiiche und ist fiir die

Hotels in Zypern ein Differenzierungsmerkmal gegeniiber dem internationalen Wettbewerb.

Laut Befragungen wird dies von Gasten sehr geschatzt und tragt somit zur gréfSeren Urlaubszufriedenheit
bei. Die Befragungen zeigen auch, dass die Uiber die regionalen Spezialitdten informierten Gaste auch au-

Rerhalb der Hotels vermehrt lokale Produkte konsumieren und kaufen.

Durch die Einbindung und das Hervorheben der regionalen Lebensmittel in das Frihstlicksangebot der
Hotels, sowie durch verschiedene Promotion-Aktionen (Hinweis auf lokale Produzenten, Food-Festivals,
Shop im Hotel) werden die landwirtschaftlichen Kleistproduzenten unterstiitzt und die lokale Wertschép-

fung erhéht.

Durch diverse TrainingsmafRnahmen der Hotelmitarbeiter (Service-, Kiichenpersonal) wird das Wissen
Uber diese traditionellen Speisen zuriick in die Kommunen getragen und fiir zuklinftige Generationen be-

wahrt.

Abb.59: Zypriotisches Friihstiicksbuffet

Quelle: www.cyprusbreakfast.eu
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Abb.60:

Information durch Mitarbeiter

Quelle: www.cyprusbreakfast.eu

Abb.61: Kennzeichnung lokaler Speisen

Quelle: www.cyprusbreakfast.eu
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5.2. Best Practice in der Zubereitung

Die nachhaltige Zubereitung von Speisen umfasst in der Praxis vor allem die Bereiche Energie und Wasser.
Verarbeitung und Zubereitung sind von Lebensmittel zu Lebensmittel unterschiedlich ressourcenintensiv.
Vor allem zum Erwdrmen, Auftauen und Gefrieren ist in der Regel viel Energie notwendig. Viele fir die
Zubereitung notwendigen Kichengerate verbrauchen unabhangig von ihrer Nutzung Energie (Kihl-
schranke, Eismaschinen). Fiir Aufkochen und Verdampfen bzw. Reinigung fallt zudem eine hohe Wasser-
menge an. Gleichzeitig lassen sich mit einigen unkomplizierten MaBnahmen der Ressourcenverbrauch

und die damit verbundenen Kosten deutlich senken.

5.2.1. Best Western Premier Hotel Steglitz International

Problem: Energieverbrauch
Mafinahmen: Das Berliner Hotel mit 360 Betten ersetzte seine alten Elektroherde durch moderne Induk-
tionsherde. Die alten Herde waren Top-Verbraucher in der Kiiche, insbesondere da sie 19 Stunden pro
Tag ununterbrochen in Betrieb waren. Die neuen Induktionsherde geben dagegen nur dann Energie ab,
wenn Topfe darauf stehen.
Wirkung: Der Energieverbrauch fallt gegeniber der alten Anlage um 65% geringer aus. Durch die niedri-

geren Temperaturen in der Kiiche verbesserten sich zudem die Arbeitsbedingungen fiir die Mitarbeiter.

Abb.62: Einsatz moderner Kiichentechnik

Quelle: www.menu-system.com
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5.2.2. Café Goethe (Weimar)

Problem: Energieverbrauch

Mafinahmen: Jahrlich wurden im Café Goethe ca. 40.000 kWh Energie verbraucht. Um herauszufinden,
welche Geréte fiir den hohen Stromverbrauch verantwortlich sind, hat der Inhaber mit einem einfachen
Messgerat den Stromverbrauch samtlicher elektrischer Gerdte gemessen. Insbesondere die alten Kiihl-
schranke fielen durch ihren hohen Stromverbrauch von jeweils ca. 13 kWh/Tag (4.700 kWh pro Jahr) auf.
Beide Kihlschranke wurden durch moderne, energieeffiziente Gerdte mit einem Volumen von 625 Litern

ersetzt.

Abb.63: Energieeffizientes Kiihlgerdt

Quelle: www.technikzuhause.de

Wirkung: Der Stromverbrauch der neuen Kihlschranke liegt bei ca. 4 kWh/Tag. Der jéhrliche Energiever-
brauch des Cafés konnte somit um ca. 6.500 kWh reduziert werden. Bei einem Strompreis von 17 ct/kWh
(Preis des ortlichen Energieversorgers) entspricht dies einer Einsparung von ungefahr 1.100 Euro pro Jahr.
Die Investitionskosten von 2.000 Euro pro Kihlschrank werden sich somit innerhalb von vier Jahren amor-

tisieren.
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5.3. Best Practice in der Prasentation

Auch die Prasentation der Speisen hat wesentliche Auswirkungen auf die Nachhaltigkeitsdimensionen.
Entscheidend sind GroRe, Menge und Zusammenstellung des Angebots. Haufig erfolgt die Versorgung in
Hotels iber Buffets. Hier sind Menge und Praferenz der tatsachlich nachgefragten Speisen schwieriger
abzuschétzen als bei A la carte-Bestellungen. Soll allen Gésten jederzeit die volle Auswahl an Speisen zur
Verfligung stehen, muss das Buffet kontinuierlich aufgefillt werden. Dies flihrt zwangslaufig zu relativ

hohen Abfallmengen.

Die Attraktivitat der Prasentation bestimmt gleichzeitig auch das Nachfrageverhalten der Gaste. Dadurch
besteht die Moglichkeit, bestimmte Speisen in den Mittelpunkt zu riicken. Insbesondere Lebensmittel, die

unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten besonders sinnvoll sind, kbnnen somit in Szene gesetzt werden.

5.3.1. Sentido Hotels

Problembereich: Kennzeichnung der Speisen

Mafinahmen: Um den Nachhaltigkeitsbeitrag ihrer Speisen deutlicher hervorzuheben, nutzen die Sentido
Hotels spezielle Beschriftungsformen. Diese weisen nicht nur auf die Herkunft hin, sondern heben auch
die positive Wirkung fiir die Gesundheit hervor. Die Schilder geben dartiber hinaus Auskunft tiber vegane
und vegetarische Speisen sowie lokale oder Bio-Produkte. Besondere Spezialitditen werden in einer spezi-

ellen ,biologischen Ecke” angeboten. Zu einigen Produkten wird auch die Entstehungsgeschichte erzahlt.
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Abb.64: Beschriftungsformen und ,,biologische Ecke”

........

Quelle: Sentido Perissia

Abb.65: Obstbuffet

Quelle: Sentido Perissia

Wirkung: Das Hotel kann auf das wachsende Gesundheitsbewusstsein und die speziellen Erndhrungsfor-
men vieler Gaste reagieren und dadurch gleichzeitig lokale Produkte in den Fokus stellen, wodurch die

Wirtschaft vor Ort unterstitzt wird.
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5.3.2. Robinson Club Ampflwang

Problembereich: Abfall

Mafinahmen: Der Robinson Club Ampflwang bietet seinen All-Inclusive-Gasten Live Cooking Events an,
bei denen die individuell zusammengestellten Mens frisch zubereitet werden. Die Zubereitung erfolgt in
sogenannten "Front Cooking" Stationen, die am Buffet integriert sind. Das Buffet setzt dariiber hinaus

unterschiedliche Schwerpunkten, die regelmaRig variiert werden.

Abb.66: Front Cooking

Quelle: Robinson Club Ampfelwang

Wirkung: Neben dem Show-Effekt ergibt sich als weitere positive Wirkung eine deutliche Reduzierung der
Abfallmenge gegeniiber normalen Buffets. Durch die unterschiedlichen Schwerpunktsetzungen fallt die

Nachfrage nach Speisen gegeniiber einem allumfassenden Buffet zielgerichteter aus.

5.3.3. United Against Waste

Problembereich: Abfille

Mafinahmen: Die Initiative "United Against Waste" hat sich zum Ziel gesetzt, Lebensmittelabfalle zu re-
duzieren. Im Bereich Prdsentation werden verschiedene MaRBnahmen vorgeschlagen, darunter die Ver-
wendung niedrigerer und teilbarer Gebinde. Dadurch bleibt der reichhaltige Eindruck des Buffets erhalten,

es missen aber weniger Lebensmittel entsorgt werden.
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Bei Bedarf kann das Buffet flexibel aufgefiillt werden. Eine eindeutige Bezeichnung des Angebots verhin-
dert, dass Gaste zu Speisen greifen, die nicht ihrem Geschmack entsprechen. Auf essbare Dekoration
sollte zugunsten von wiederverwertbaren Zierelementen verzichtet werden. Bleiben trotzdem Reste Ubrig,

koénnen diese in "Mitnahmeboxen" (ggf. gegen ein geringes Entgelt) mitgenommen werden.

Abb.67: Abfallvermeidende Préisentationsform
o T L Y7 2 o )

| —

Quelle: United Against Waste

Wirkung: Das Buffet wirkt frischer und ansprechender bei gleichzeitiger Reduktion der Abfallmenge. Das
grolRe Potential im Bereich Abfall verdeutlicht eine Erhebung von United Against Waste, wonach ein

Sechstel der gesamten Lebensmittelabfille in Gastronomie und Beherbergung im Buffetbereich anfallen.
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5.4.

Best Practice im Abfallmanagement

Nachhaltiges Abfallmanagement bedeutet den sorgsamen Umgang mit Lebensmitteln und somit die Ver-

meidung bzw. Reduzierung von Lebensmittelabfallen, aber auch eine effiziente Verwertung angefallener

Lebensmittelabfalle sowie eine fachgerechte Entsorgung. Aus ethischen (Lebensmittelverschwendung),

aber auch Kostengriinden kommt der Vermeidung von Lebensmittelabfallen eine besondere Bedeutung

ZU.

5.4.1.

United Against Waste

Problembereiche: Abfallvermeidung, -reduzierung, -entsorgung

Mafinahmen:

Reduzierung der Tellerreste: Tellerreste haben einen groRen Anteil bei Lebensmittelabfallen in der
Gastronomie, wobei die Ursachen vor allem in zu groRen Standardportionen und standardmaRig
mit servierten Beilagen liegen. Dem kann Abhilfe geschaffen werden, indem z.B. die Portionsgro-
Ren Uberprift und gegebenenfalls verkleinert werden, die PortionsgréRen fir die Gaste wahlbar
gemacht werden, kleinere Portionen mit kostenlosem Nachschlag angeboten werden, Gaste va-
riabel die Menge bei Sattigungs-, Salat oder Gem{usebeilagen bestimmen kénnen, und Getranke
in Selbstbedienung nachgefillt werden kénnen.

Verwertung der bei der Zubereitung anfallenden Lebensmittelreste, die nicht unmittelbar fir das
jeweilige Gericht verwendet werden: Diese landen sehr haufig unsortiert im selben Abfallbehalter,
egal ob sie fiir eine Weiterverwendung geeignet sind oder nicht. Solche Zubereitungsreste eignen
sich jedoch haufig als Zutat fiir Saucen, Pirees und Suppen. Um Zubereitungsreste weiterverwer-
ten zu kénnen, missen Behaltnisse in der Kiiche aufgestellt werden, um Verwertbares von Un-
verwertbarem zu trennen. Verwertbare Zubereitungsreste kénnen auch vakuumiert und fir eine
spatere Zubereitung eingefroren werden. Um das volle Potential der verwertbaren Zubereitungs-
reste ausschopfen zu kdnnen, missen Mitarbeiter sensibilisiert und addquat geschult werden.
Vermeidung von Uberproduktion durch genauen Einkauf, Reduzierung der Menge der Vorproduk-
tion, Haltbarmachen nicht ausgegebener Speisen, Weiterverwendung als Mitarbeiteressen oder
Weitergabe an karitative Einrichtungen.

Gute Kommunikation zwischen Kiiche und Service: Das Service-Personal hat einen guten Uberblick
Uber die Auslastung und die bendtigte Speisemenge. Die Kiiche kann mit diesen Informationen

die Buffetplatten entsprechend bestlicken bzw. PortionsgrofRen gestalten.
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Wirkung: Durch Planungs- und Schulungs-MaBnahmen sowie Weiterverwertung anfallender Zuberei-

tungsresten wird Abfall vermieden bzw. reduziert.

Abb.68: Trennung von Zubereitungsresten

Quelle: united-against-waste.at

5.5. Best Practice in der Unternehmensfiihrung

In den Bereich nachhaltiger Unternehmensfiihrung gehort die Entwicklung einer langfristigen, unterneh-
mensweiten Strategie, die 6konomische, 6kologische und soziale Unternehmensziele integriert und sys-
tematisch in die internen Strukturen und Prozessen verankert. Teil einer Strategie kdnnen z.B. strategi-
sche Allianzen sein, insbesondere dann, wenn die Nachhaltigkeitskompetenz des Unternehmens erwei-

tert werden soll.

5.6. Costa Cruises (lItalien)

Problembereiche: Nachhaltigkeitsstrategie

MaRnahmen: Der italienische Kreuzfahrtanbieter Costa Cruises ist eine strategische Kooperation mit der
University of Gastronomic Sciences (UNISG) eingegangen, um die Nachhaltigkeitsbilanz der angebotenen
Speisen umfassend zu verbessern. Im Rahmen eines dreijahrigen Projektes werden die Zubereitungspro-
zesse an Bord analysiert und die Rohstoff-Lieferanten anhand von Nachhaltigkeitsfaktoren ausgewahlt.

Weiterer Kernpunkt der Kooperation ist die Schulung von Kdchen an der italienischen Universitat.

Erstes Produkt der Kooperation sind die Pizzas der neuen ,Pummid’Oro“-Marke. Diese werden an Bord
unter Verwendung ausgesuchter, original italienischer Zutaten von lokalen Lieferanten zubereitet und im

typisch italienisch eingerichteten Bordrestaurant serviert.
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Abb.69: Italienisches Bordrestaurant

Quelle: www.about2cruise.co.uk

Wirkung: Die Mitteilung iber die Kooperation erreichte ein hohes Medienecho. Sie unterstiitzt
zudem den Plan von Costa Cruises, zum urspriinglichen Slogan ,,Cruising Italian Style” zuriickzu-
kehren, der fur authentisches, italienisches Flair an Bord der Schiffe steht. Dadurch kann sich die

Marke im intensiven Wettbewerb der Kreuzfahrtanbieter abgrenzen und neu positionieren.

5.7. Best Practice in der Kommunikation der NachhaltigkeitsmaRnahmen

Um eine Verhaltensanderung bei den Urlaubsgasten zu bewirken, sind geeignete Kommunikationsinstru-
mente zu entwickeln. Dazu gehdéren sowohl detaillierte Informationen vor und nach der Reise (Print und
Online), als auch die direkte, praktische Hinweise vor Ort. Zu denken ist hier z.B. an die Bereitstellung von
Informationsmaterial in den Hotelzimmern bzw. Kabinen, aber auch an die Kennzeichnung von Speisen

unter Nachhaltigkeitsaspekten.
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5.7.1. Maxburger (Schweden)

Problembereich: Klimaschutz

Mafinahmen: Die schwedische Fast Food-Kette Maxburger weist als Massenproduzent insbesondere von
Rindfleisch-Burgern eine deutlich negative CO,-Bilanz auf. Um diese zu verbessern und Anreize fir klima-
bewussteren Konsum zu schaffen, wurde der CO,-FuRRbadruck der Produkte aktiv in die Gastekommuni-
kation einbezogen (CO;-Branding). Gaste kdnnen die CO,-Bilanz der konsumierten Speisen somit leicht
einsehen und vergleichen.

Fir die Konsumenten ist nun deutlich ersichtlich, dass fiir die Herstellung eines ,,Grand de Luxe Cheese 'n'

Bacon beef burger” fiinfmal mehr CO, bendtigt wird als flir vegetarische oder Fischburger.

Abb.70: CO,-Fufdabdruck

Quelle: www.maxburgers.com

Wirkung: Die Kunden verdnderten ihr Konsumverhalten und stiegen vermehrt von CO»-schadlichen Rind-
fleisch-Burgern auf klimaschonende Alternativen um. Deren Absatz stieg in der Folge um 16% an. Die Kun-
denloyalitat steigerte sich gleichzeitig von 2007 bis 2009 um 27%. Dariiber hinaus konnte das Unterneh-
men neue Kundengruppen (z.B. Vegetarier) erschlieRen. Auch betriebswirtschaftlich zahlte sich die MaR-
nahme aus: Von 2005 — 2011 verdoppelte sich der Marktanteil der Kette in Schweden. Mit einer Umsatz-

rendite von 16% stieg Maxburger zudem zum profitabelsten Fastfood-Anbieter des Landes auf.
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6. Steckbriefe fiir Projektmodelle

Aufbauend auf die identifizierten Handlungsfelder werden verschiedene Projekte vorgeschlagen, um die

Umsetzung des Konzeptes ,,Nachhaltige Erndhrung” in den Destinationen bzw. auf betrieblicher Ebene

sicherzustellen.

Projekttitel Aufbau und Forderung lokaler Netzwerke zur Bereitstellung kulinarischer An-

gebote fiir Hotels in Gran Canaria

Projektstandort/e Gran Canaria

Antragsteller MODUL University Vienna

In Kooperation mit TIDES Institute of Tourism and Sustainable Economic Devel-

opment, Las Palmas (Gran Canaria)

Projektzeitraum Sommer 2016 — Ende 2017

Fordersumme 30T€

Projekthintergrund

Lokaler Einkauf ist aus der Perspektive nachhaltiger Entwicklung von groRer Bedeutung. Durch die Beschaffung

vor Ort wird die lokale Wirtschaft sowohl direkt durch Zahlungsstréme als auch indirekt durch die Schaffung

von Arbeitsplatzen unterstiitzt.

Auch aus 6kologischer Sicht macht lokaler Einkauf Sinn, entstehen dadurch doch geringere Transport-Emissi-
onen und weniger Verpackungsmiill. Der Einkauf von Lebensmitteln vor Ort leistet auch einen Beitrag zum
Schutz der lokalen Erndhrungskultur. Zudem sind lokale Lebensmittel in der Regel weniger stark verarbeitet

und konserviert und damit gesiinder als nicht-lokale Lebensmittel.

Viele Hotels wissen um dieses groRRe Potenzial. Dennoch beziehen die meisten Hotels nur einen kleinen Teil
der von ihnen bendtigten Waren aus der Region. Der Grund dafiir sind verschiedene Hindernisse wie Versor-

gungsrisiken oder Qualitatsbedenken.

Auch verfiigen insbesondere kleinere und Kleinstproduzenten haufig nicht Gber die notwendige logistische

und organisatorische Infrastruktur, um als Zulieferer fiir Hotels infrage zu kommen.
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Das angedachte Projekt setzt an diesen Herausforderungen an. Ziel ist es, ein lokales Lieferantennetzwerk
aufzubauen, das ein konkretes Angebot (z.B. ,Spanische Tapas”, , Kanarisches Frihstiick”) zur Verfligung stellt,

welches in den lokalen Hotels angeboten und vermarktet werden kann.

Das Projekt gliedert sich in fiinf Phasen:

1) Identifikation des lokalen Potenzials

Dazu sind die zu beteiligenden Projektpartner (u.a. Hotels, Landwirte, Nahrungsmittelproduzenten, 6ffentliche
Institutionen, Birgergruppen/NGOs, Marketingexperten, (GroR-)handler) zu identifizieren. Wichtig ist hierbei,
die Bedingungen fir die Implementierung nachhaltiger Produkte auf Seiten aller Stakeholder zu erfassen. Auch
konnen spezielle Gruppen identifiziert werden, die mit dem neuen Angebot unterstiitzt werden sollen (z.B.
kleine landwirtschaftliche Betriebe, Produzenten traditioneller Produkte).

Im Anschluss sollen in einem zweiten Schritt Produkte identifiziert werden, die

o typisch fir Gran Canaria sind (Authentizitat),

o das Potenzial haben, ein Alleinstellungsmerkmal im Wettbewerb darzustellen (Exklusivitat),
. sich fur die Bildung einer Marke eignen (“Brand-Tauglichkeit”) und

. auf entsprechende Nachfrage seitens der Touristen treffen (Vermarktbarkeit).

Fir diese Aufgabe bietet sich ein Workshop mit lokalen Hoteliers, Gastronomen, Journalisten, Landwirten,
Birgervertretern, Kulturschaffenden etc. an. Dabei sollten potenziell in Frage kommende Produkte diskutiert
werden sowie das bisherige Angebot lokaler Produkte in den Hotels beurteilt werden (Erfolgs-/Misserfolgsfak-
toren). Ziel ist die Skizzierung eines moglichen neuen Angebots (Art, Umfang, Absatzziele).

Alternativ bzw. auch zusatzlich bietet sich zur Ideengenerierung die Ausschreibung eines Wettbewerbs zum
Thema , Typische Kanarische Rezepte” an. Durch die Einbindung der breiten Offentlichkeit wird gleichzeitig die
Aufmerksamkeit fiir das Projekt erhoht.

2) Aufbau eines Liefernetzwerkes in der Praxis

Im nachsten Schritt soll ein konkretes Liefernetzwerk (bestehend aus Produzenten, Handlern, Hotels etc.) auf-
gebaut werden. Dazu sind die notwendigen Organisationsstrukturen (Leitungs-, Koordinations- und Fachbe-
reiche) zu schaffen, die Netzwerkpartner fest zu verpflichten sowie Rollen und Verantwortlichkeiten festzule-
gen. Zudem sollte ein Rahmen festgelegt werden, innerhalb dessen sich die Arbeit des Netzwerks vollziehen
soll (z.B. regelmaRige Netzwerktreffen, regelméaRige Berichte zur Zielerreichung).

3) Entwicklung von Implementierungsrichtlinien, Standards und Schulungsmaterial

Um die Implementierung des in Schritt 1 identifizierten Angebots zu erleichtern, sollten Richtlinien, Standards

und Schulungsmaterial (Handbicher, Checklisten) flr die beteiligten Betriebe erarbeitet werden.
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Diese sollen die Umsetzung des Angebotes sicherstellen und gleichzeitig zur Qualitatssicherung beitragen.

4) Entwicklung einer Lokalmarke inkl. Corporate Identity

In dieser Phase soll ein Konzept fiir eine Lokalmarke ausgearbeitet werden, die zur Wiedererkennung und
Vertrauensforderung auf Seiten der Konsumenten beitragt und die Werte des Netzwerks angemessen repra-
sentiert. Die Marke soll in eine umfassende Corporate Identity eingebettet werden.

5) Feldtest des Angebots, ggf. Modifikation

AbschlieBend soll das Angebot in den Netzwerk-Hotels eingefiihrt werden. Dabei sollen mogliche Implemen-
tierungsprobleme aufgedeckt und die Akzeptanz des Angebots bei den Kunden ermittelt werden. Auf Basis

der Ergebnisse der Pilot-Implementierung knnen Anpassungen am Angebot vorgenommen werden.

Projektziel

Kernergebnis des Projekts soll ein nachhaltig funktionsfahiges Netzwerk sein, dessen Governance-Struktur

auch auf andere Destinationen Ubertragbar ist.

Okonomisch verfolgt das Projekt das Ziel, den Absatz regionaler Produkte in Gran Canaria zu erhéhen und
damit die lokale Wirtschaft durch Einkommen und die Schaffung von Arbeitsplatzen zu unterstiitzen. Auf diese
Weise soll das Projekt zum Erhalt der kanarischen Landwirtschaft und Erndhrungskultur sowie zur Unterstut-
zung strukturschwacher, landlicher Rdume abseits der touristischen Hauptgebiete beitragen.

Gleichzeitig soll durch die Sensibilisierung der Gaste das Konzept “Nachhaltige Ernahrung” weitere Verbreitung
finden. Dariber hinaus kann das Projekt einen Beitrag zur Verbesserung der Nachhaltigkeitsbilanz der kanari-
schen Hotels leisten und die Wettbewerbssituation der beteiligten Hotels durch den Alleinstellungscharakter

des Angebotes verbessern.
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Projekttitel Entwicklung und Test von Instrumenten zur Gasteinformation im Bereich

nachhaltige Erndahrung

Projektstandort/e Entwicklung und Test in Hotels in Deutschland oder Osterreich, Implementie-

rung in Hotels in touristischen Destinationen und auf Kreuzfahrtschiffen

Antragsteller MODUL University Vienna, in Kooperation mit FHWien

Projektzeitraum Sommer 2016 — Ende 2017

Fordersumme 30T€

Projekthintergrund

Das Erndhrungsverhalten von Pauschaltouristen im Urlaub ist derzeit noch vielfach von Uberkonsum, ungesun-
der Erndahrung und mangelndem Bewusstsein (iber nachhaltige Alternativen gepragt. Ein Grund dafir ist die
bisher erst in Ansdtzen vorhandene Gasteinformation im Speisenbereich durch Hotels und Kreuzfahrtschiffe.

Dies wird auch anhand der Ergebnisse des Branchenprojektes “Sustainable Food” deutlich. In den untersuch-
ten Hotels beschranken sich beispielsweise die Informationen Ulber die Gerichte am Buffet in der Regel auf
eine einfache Benennung des Gerichtes. Gleichzeitig wiinscht sich aber die (iberwiegende Mehrheit der be-
fragten Urlaubsgaste, Gber Herkunft und Produktionsweise der angebotenen Lebensmittel informiert zu wer-
den.

Um die Information der Gaste zu verbessern und gleichzeitig ihr Verhalten zu beeinflussen, stellt daher der
Einsatz neuer Informations- und Kommunikationsinstrumente eine sinnvolle Option dar. Jedoch ist derzeit
noch nicht geklart, welche Instrumente die gréRte (positive) Wirkung auf das Gasteverhalten haben. Daher
sollen im Rahmen einer Studie neue, geeignete Kommunikationsinstrumente entwickelt und die Wirkung die-
ser Uiberprift werden. Folgende Arbeitsphasen sind geplant:

1. Entwicklung neuer Informations- und Kommunikationsinstrumente gemeinsam mit Fachexperten

In einem ersten Schritt sollen unter Hinzuziehung von Fachexperten (z.B. aus den Bereichen Marketing oder
Psychologie) Instrumente entwickelt werden, die sich fiir die nachhaltigkeitsorientierte Gasteinformation und
-kommunikation im Speisebereich von Hotels bzw. auf Kreuzfahrtschiffen eignen. Zu denken ist dabei z.B. an

einen Hinweis auf den CO,-FuRabdruck verschiedener Gerichte am Buffet.

2. Test der Instrumente im Rahmen von Vorher-Nachher-Experimenten
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Im zweiten Schritt soll die Wirkung der Instrumente im Rahmen von Vorher-Nachher-Experimenten getestet
werden. Es bietet sich an, die Experimente in Betrieben unterschiedlicher Ausrichtung (z.B. hinsichtlich Preis,
Gasteklientel, Standort) durchzufiihren, um ggf. Unterschiede im Verhalten unterschiedlicher Zielgruppen er-
mitteln zu kénnen.

Fiir die Messung der Wirkung entlang der Nachhaltigkeitsdimensionen sind verschiedene valide Parameter zu
entwickeln (z.B. Konsum von Fleisch-/Fischgerichten gegenliber vegetarischen Gerichten, Konsum von lokalen
Produkten, durchschnittliche PortionsgréRen, Gesundheitsaspekte der konsumierten Speisen), die vor Ort er-
hoben und mithilfe statistischer Verfahren ausgewertet werden.

3. Entwicklung einer Kommunikationsstrategie und eines Praxisleitfadens

Die getesteten Instrumente und ihr Einsatz werden in einer Kommunikationsstrategie festgehalten. Gleichzei-
tig wird ein Praxis-Leitfaden mit Umsetzungstipps flir Hotel-Mitarbeiter vor Ort entwickelt.

4. Implementierung der Instrumente in teilnehmenden Hotels

Die wirkungsvollsten Instrumente werden in den Hotels, die an den Experimenten teilgenommen haben, ein-

geflihrt und dabei ggf. betriebsspezifisch adaptiert.

Projektziel

Im Ergebnis erhalten die Betriebe geeignete KommunikationsmaRnahmen zur Verfligung gestellt sowie gleich-
zeitig Hinweise, welche Instrumente zur Nachhaltigkeitsinformation und -kommunikation gegeniiber den un-
terschiedlichen Kundengruppen erfolgversprechend eingesetzt werden kénnen.

Im Idealfall kann durch den Einsatz der Instrumente die Nachhaltigkeitsbilanz der Betriebe verbessert werden.
Ferner wird das Konzept “Nachhaltige Erndhrung” besser als bisher in der Gastewahrnehmung verankert. Dies
tragt potentiell zu einer generellen Verhaltensdnderung der Gaste bei und unterstiitzt damit gesamtgesell-
schaftliche Nachhaltigkeitsbestrebungen.

Erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation kann dariiber hinaus zu einer positiven Markenwahrnehmung

flihren und Markenbindung, Mehrzahlungs- und Wiederholungsbereitschaft der Gaste erhéhen.
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Projekttitel Bewusstseinsbildung von Hotel-Mitarbeitern im Bereich nachhaltiger Ernah-

rung durch den Einsatz IT-gestiitzter Tools

Projektstandort/e Entwicklung und Test in Hotels in Deutschland oder Osterreich, Implementie-

rung in Hotels in touristischen Destinationen und auf Kreuzfahrtschiffen

Antragsteller MODUL University Vienna, in Kooperation mit FHWien

Projektzeitraum Sommer 2016 — Ende 2017

Fordersumme 30T€

Projekthintergrund

Nachhaltigkeit und nachhaltiger Konsum sind gesellschaftliche Leitthemen, deren Bedeutung mehr und mehr

Lebensbereiche erreicht. Auch im Bereich Erndhrung achten viele Konsumenten immer starker auf Nachhal-
tigkeit. So stieg beispielsweise der Umsatz mit Fairtrade-Produkten in Deutschland von 2004 bis 2014 von 58
auf 827 Mio. Euro an (Fairtrade Deutschland 2014). Zudem zeigen aktuelle Befragungen, dass gutes Essen und
Trinken fir viele Konsumenten wieder eine gréRere Rolle spielen. Phanomene wie “Culinary Tourism”, bei
denen die kulinarische Entdeckung von Destinationen das Hauptmotiv der Reise bildet, zeigen, dass die Be-
deutung von Erndhrung auch im touristischen Kontext steigt.

Gleichzeitig wird fir Hotels ein ressourcenschonendes Einkaufsverhalten aufgrund hoéherer Lebensmittel-
preise immer wichtiger. Auch tben Stakeholder wie Medien, Nichtregierungsorganisationen und zum Teil auch
die Gaste Druck insbesondere auf Betriebe im gehobenen Segment aus, sich im Bereich Nachhaltigkeit starker
Zu engagieren.

Schliissel zur umfassenden Etablierung von Nachhaltigkeitsstrategien ist das Verhalten der Mitarbeiter, da
diese sowohl direkt mit den Lebensmitteln arbeiten als auch mit den Gasten in Kontakt stehen. Das Wissen
des Personals im Bereich Nachhaltigkeit ist jedoch haufig mangelhaft. Diesen Sachverhalt bestatigen auch die
Ergebnisse des Futouris-Projektes , Nachhaltige Erndahrung im Urlaub”, welches seit Oktober 2015 unter Lei-
tung der MODUL University durchgefiihrt wird.

Hauptziel des nun geplanten Projektes ist es daher, die flir ein nachhaltiges Gastronomieangebot bestimmen-
den Faktoren zu ermitteln und ein Informationssystem zur Entscheidungsunterstiitzung von Mitarbeitern im

F&B-Bereich von Hotels zu entwickeln. Das Projekt gliedert sich dabei in folgende Schritte:
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1. Theoretische Untersuchungen, Modellentwicklung, Anforderungsdefinition

Zu Beginn des Projekts soll ein theoretisches Modell zur Nachhaltigkeitsmessung von Lebensmitteln entwickelt
werden, das die einzelnen Dimensionen nachhaltiger Erndhrung (Okonomie, Okologie, Gesellschaft, Gesund-
heit, Kultur) auf Produktebene integriert. Im Ergebnis soll der Nachhaltigkeitsbeitrag verschiedener gastrono-
mischer Angebote entlang der Dimensionen nachhaltiger Erndhrung gemessen und damit transparent ge-
macht werden.

2. Programmierung des Tools

Die theoretischen Untersuchungen bilden die Grundlage und definieren die Anforderungen fir die Entwick-
lung eines IT-gestlitzten Tools (,Sustainable Foodcard”).Die MODUL University kann bei der Entwicklung auf
die Expertise des hausinternen “Department of New Media Technology” zuriickgreifen.

Mithilfe des Tools sollen Verantwortliche im F&B-Bereich in die Lage versetzt werden, Nachhaltigkeitskriterien
(z.B. CO,-Bilanz, Kosten, Ndhrwert, regionale Wertschopfung) in ihre Entscheidungsfindung (Einkauf, Menipla-
nung etc.) einzubeziehen.

3. Datenerfassung

Um die bendtigten Daten zu erhalten, sind die Zutaten der einzelnen Gerichte zu erfassen und hinsichtlich
ihres Nachhaltigkeitsbeitrags zu beurteilen. Dazu sind Gesprdache mit den F&B-Verantwortlichen der Hotels zu
fihren, und das bereits vorhandene Datenmaterial ist einzubeziehen.

4. Test-Phase

Es bietet sich an, das Tool im Rahmen einer Fallstudie zunachst bei einem Hotel zu etablieren. Dabei kdnnen
die Einsatzmoglichkeiten und -grenzen erdrtert werden.

5. Endgiiltige Programmierung

Anhand der Ergebnisse aus der Test-Phase konnen Adaptierungen des Tools vorgenommen werden.

6. Implementierung in Beispiel-Betrieben, ggf. Schulung der Mitarbeiter

Das Tool wird in verschiedenen Beispiel-Betrieben eingefiihrt. Sofern notwendig, kdnnen die Mitarbeiter im
Umgang mit dem Tool geschult werden. Dazu kann ggf. Schulungsmaterial (Handbiicher, Richtlinien) entwi-
ckelt werden.

7. Erfolgsmessung

Nach Abschluss einer Planperiode (z.B eines Monats) kann das Einkaufsverhalten im Rahmen eines Vorher-

Nachher-Vergleichs beurteilt werden.
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Projektziel

Das Projekt verfolgt das Ziel, die Entscheidungskompetenz von Mitarbeitern im F&B-Bereich zu erhéhen und
den Beschaffungsprozess damit sowohl effizienter zu gestalten als auch die Nachhaltigkeitsbilanz der angebo-
tenen Produkte zu erhdhen.

Dies kann zu vielfaltigen Wirkungen (Ressourceneinsparungen, Reduzierung von CO,-Emmissionen, Unterstlt-
zung lokaler Zulieferbetriebe, Schutz und Férderung lokaler Kulinarik-Kultur etc.) fihren.

Flihren mehrere Betriebe die ,Sustainable Foodcard“ ein, erhalten sie zudem die Méglichkeit, die Nachhaltig-
keitswirkung ihres Angebots mit den Angeboten ihrer Wettbewerber zu vergleichen (Benchmark). Dadurch
kann ein positiver Wettbewerb zwischen den beteiligten Unternehmen entstehen.

Durch die genaue Erfassung der angebotenen Speisen kdnnen zudem Einkauf und Meniplanung optimiert und
die Prognosegenauigkeit (Forecast) verbessert werden. Dies leistet einen Beitrag zur Reduktion von Lebens-
mittelverschwendung.

Die umfassenden Informationen zur Nachhaltigkeit der Produkte kdnnen durch die Betriebe auch in die Sta-
keholderkommunikation einbezogen werden. Dadurch leistet die Sustainable Foodcard einen Beitrag zur wei-
teren Verbreitung des Konzepts “Nachhaltige Ernahrung” und zur Bewusstseinsbildung auf Seiten der Stake-

holder.
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Anhang

Anhang 1:

Source

Definitionen nachhaltiger Ernéhrung

Originaldefinition

Nachhaltigkeitsdimensionen nach Be-

reichen

Aiking, H./de Boer, J. (2004): Food sustainability.
Diverging interpretations. British Food Journal 106,
ISS. 5 pp.359-365

p.361: "[There are] diverging interpretations of food sustaina-
bility, with food security, food safety, and governance as the
three key themes."

Gesellschaft: Steuerung, Versorgungs-
sicherheit
Gesundheit: Unbedenklichkeit

American Public Health Association (2007): Toward
a Healthy Sustainable Food System.
https://www.apha.org/policies-and-advo-
cacy/public-health-policy-statements/policy-data-
base/2014/07/29/12/34/toward-a-healthy-sus-
tainable-food-system - retrieved on: 5 Nov. 2015.

"APHA defines a sustainable food system as one that provides
healthy food to meet current food needs while maintaining
healthy ecosystems that can also provide food for generations
to come with minimal negative impact to the environment. A
sustainable food system also encourages local production and
distribution infrastructures and makes nutritious food availa-
ble, accessible, and affordable to all. Further, it is humane and
just, protecting farmers and other workers, consumers, and
communities."

Okologie: Umweltschutz

Gesellschaft: Gerechtigkeit (faire Ver-
teilung), Humanitat, Erschwinglichkeit,
Verfligbarkeit, Zugdnglichkeit, Produ-
zenten- und Konsumentenschutz
Gesundheit

Kultur: Lokalitat

Burlingame, B., Dernini, S. (2012): Sustainable Di-
ets and Biodiversity. Directions and Solutions for
Policy, Research and Action. Rome

p.7: "Sustainable Diets are those diets with low environmental
impacts which contribute to food and nutrition security and to
healthy life for present and future generations. Sustainable di-
ets are protective and respectful of biodiversity and ecosys-
tems, culturally acceptable, accessible, economically fair and
affordable; nutritionally adequate, safe and healthy; while op-
timizing natural and human resources."

Okologie: Umweltschutz, Biodiversitat
Okonomie: Ressourceneffizienz
Gesellschaft: faire Verteilung, Er-
schwinglichkeit, Zuganglichkeit, Ver-
sorgungssicherheit

Gesundheit: Nahrhaftigkeit, Sicherheit
Kultur: kulturelle Angemessenheit

Freibauer, A. (chair), Mathijs, E. (rapporteur),
Brunori, G., Damianova, Z., Faroult, E., Girona i Go-
mis, J., O'Brien, L., Treyer, S. (2011): Sustainable
food consumption and production in a resource-
constrained world. Brussels

p.128ff.: 1. Well-being: food and agricultural systems should
serve the well-being and quality of life of all stakeholders in-
volved: farmers and agribusiness should earn a sufficient in-
come producing secure, safe and healthy food for consumers
as well as public goods (environmental services); fair access by
all to a healthy food is critical for food security and well-being.
2. Resource use efficiency and optimality: given the increasing
scarcities in vital resources, resources should be used as effi-
ciently as possible (by avoiding waste, recycling and reducing
our footprint), but they should also be used optimally, that is,
where their contribution is greatest (by applying the cascading
principle of resource contribution); this might imply radical
changes in the way we look at the use of resources, shifting

Okologie: Umweltschutz, Biodiversitat
Okonomie: Ressourceneffizienz
Gesellschaft: Zuganglichkeit, Inklusion,
Versorgungssicherheit

Gesundheit: Wohlbefinden, Sicherheit
Kultur: Diversitat
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from an approach in terms of productivity to an approach in
terms of sufficiency, where important changes in consumption
patterns play an important role.

3. Resource conservation: to avoid the irreversible loss of nat-
ural resources, critical natural resources, including biodiver-
sity, land and water should be maintained, taking into account
the interaction between scarcities.

4. Diversity and inclusion: food and agricultural systems should
reflect the territorial diversity present within the EU and world-
wide; diversity may be instrumental for the resilience of our
systems, but should also enhance the equitable access to af-
fordable and healthy food and to natural resources.

5. Transdisciplinarity: research and innovation underpinning
future food and agricultural systems should be truly interdisci-
plinary, that is, fully integrating the various sciences, including
the social sciences and humanities, but be also transdiscipli-
nary, that is, fully integrating the end user into research and
innovation. Only in this way, the innovation gap between find-
ing and adopting novelties can be overcome.

6. Experimentation: in order to develop the key breakthroughs
needed to address the Grand Challenges of our time, research
should be diverse, that is, ranging from blue sky research (fun-
damental research with no immediate applications) to applied
research, but also based on different paradigms and narra-
tives. Transdisciplinary research should have sufficient room
for experimentation, not only in the technological realm, but
also in the social.

7. Coordination and impact evaluation: research should be bet-
ter coordinated across thematic domains as well as Member
States. At the same research impacts should be better moni-
tored and evaluated.

8. Public involvement: strong public investment in research re-
mains crucial to safeguard all previous principles.

Gossling, S./Hall, C.M. (2013): Sustainable Culinary
Systems. An Introduction. In: C.M. Hall/S.Gdssling
(ed.): Sustainable Culinary Systems: Local Foods,
Innovation, Tourism and Hospitality. Routledge:
London. pp. 3-44.

p.12: "(..) a sustainable culinary system must be able to
demonstrate that it can optimize food output and consump-
tion without compromising the stock of natural capital and
ecosystem service."
food security (p.12)

Okologie: Biodiversitit, Umweltschutz,
Okonomie: Ressourceneffizienz
Gesellschaft:  Versorgungssicherheit,
Gleichheit/Gerechtigkeit, Intergenera-
tionengerechtigkeit
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Gesundheit
Kultur: Lokalitat

Hayn, D., Empacher, C., Halbes, S. (2005): Ernah-
rungswende. Trends und Entwicklungen von Er-
nahrung im Alltag. Ergebnisse einer Literatur-
recherche. Materialienband Nr.2. Frankfurt am
Main.

p.3: "Unter nachhaltiger Erndhrung wird im Projekt eine um-
weltvertragliche und gesundheitsfordernde Erndhrung ver-
standen, die alltagsaddquat und soziokulturell vielfaltig gestal-
tet ist."

Okologie: Umweltvertraglichkeit
Gesellschaft: Alltagstauglichkeit
Gesundheit

Kultur: soziokulturelle Vielfalt

Ministerium fir Umwelt, Landwirtschaft, Ernah-
rung, Weinbau und Forsten Rheinland-Pfalz
(2015): Nachhaltige Erndhrung - Was unser Essen
mit Klimaschutz und Welterndhrung zu tun hat.
Mainz

p.4: "Eine Nachhaltige Ernahrung wirkt sich positiv auf fiinf ver-
schiedene Dimensionen der Nachhaltigkeit aus: auf unsere Ge-
sundheit, die Umwelt und die Tiere, die wirtschaftliche und so-
ziale Situation anderer Menschen weltweit sowie die Kultur, in
die alle anderen Dimensionen eingebettet sind."

Okologie: Umweltschutz, Tiergesund-
heit
Okonomie:
ceneffizienz
Gesellschaft
Gesundheit: Arbeitsbedingungen, Ge-
nuss

Kultur: Regionalitat, Tradition

fairer Handel, Ressour-

Oko-Institut e.V. und Institut fiir sozial-6kologische
Forschung (ISOE) (2007): Erndhrungswende - Eine
Herausforderung fiir Politik, Unternehmen und Ge-
sellschaft. Freiburg

"p.6: ""Nachhaltige Erndhrung

e ist umweltvertraglich. Das heift, Umweltprobleme
durch Erzeugung, Verarbeitung und Konsum von Le-
bensmitteln sind so gering wie moglich. Zudem tragt
eine nachhaltige Erndhrung zum Erhalt der biologi-
schen Vielfalt bei.

e st gesundheitsfordernd: Das heil3t, sie tragt zum kor-
perlichen, geistigen und sozialen Wohlbefinden, so-
wie zu mehr Lebensqualitat fur alle bei, sowohl im pri-
vaten, als auch im 6ffentlichen Raum wie in Schulen,
Betrieben oder Krankenhdusern. Damit geht nachhal-
tige Erndhrung Uber eine bloRe Versorgung mit ge-
sunden Lebensmitteln und Gber die Vermeidung von
Fehlerndahrung hinaus.

e st ethisch verantwortlich: Das heif3t, sie unterstiitzt
gezielt soziale Gerechtigkeit, faire Handelsbeziehun-
gen sowohl global als auch regional, und férdert art-
gerechte Tierhaltung.

e st alltagsaddquat gestaltet: Das heilSt, sie ist mit all-
taglichen Routinen vereinbar und kann von den Kon-
sumentinnen in ihrem Alltag umgesetzt werden.

Okologie: Biodiversitat, Tiergesundheit
Okonomie: Ressourceneffizienz, fairer
Handel
Gesellschaft:
Praktikabilitat
Gesundheit: physische/mentale/sozi-
ale Gesundheit

Kultur: soziokulturelle Diversitat

soziale Gerechtigkeit,
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e ermoglicht soziokulturelle Vielfalt: Das heit, sie un-
terstiitzt die Vielfalt von Erndhrungsweisen und -
praktiken und ermdoglicht, sich in unterschiedlichen
kulturellen und sozialen Milieus, in unterschiedlichen
Lebenslagen oder -phasen nachhaltig zu erndhren."

Pack, A./Friedl, B./Lorek, S./Jager, J./Omann,
I./Stocker, A. (2005): Sustainable Food Consump-
tion: Trends and Opportunities. Interim Report.

p.6: "On the basis of this variety of definitions, the working def-
inition for sustainable food consumption within this research
project is:

- preference for foods that have less impact on the environ-
ment and higher resource efficiency

- preference for local foods to imported foods

- preference for organically produced foods over convention-
ally produced foods"

Okologie: Umweltschutz, biologische
Produktion

Okonomie: Ressourceneffizienz
Gesundheit

Kultur: Lokalitat

Padilla, M.; Capone, R.; Palma, G. (2012): Sustaina-
bility of the food chain from field to plate: the case
of the mediterranean diet. In: Burlingame, B.,
Dernini, S.: Sustainable Diets and Biodiversity. Di-
rections and Solutions for Policy, Research and Ac-
tion. Rome

p.231: We have summarized the criteria of sustainable food in
Table 1. It is a combination of preservation of the environment,
nutrition, and development of the local territory by social and
economic aspects all along the food chain, from agriculture to
the consumer. Table 1 (p.232): Agriculture/environ-
ment: follow sustainable agricultural practices; enhance resili-
ence of production systems; deploy and maintain diversity;
Food production/environment: Reduce impact of production,
processing, commercialization; Consumption/environment:
reduce the environmental impact of feeding practices; Agricul-
ture/nutrition: promote diverse food; produce nutritionally
dense product; Food Production/nutrition: preserve nutrients
throughout the food chain; Consumption/nutrition: promote
dietary diversity, food balance and seasonality; Agricul-
ture/economic: Deploy affordable cultivation practices; Pro-
mote self reliance through local produce; Food produc-
tion/economic: Strengthen local food systems; produce afford-
able food; Promote access to dietary diversity; Agriculture/so-
cio-cultural: Maintain traditional agriculture practices and pro-
mote local varieties; Food production/socio-cultural: Produce
culturally acceptable food; Consumption/socio-cultural: Safe-
guard food traditions and culture; Meet local preference &
taste

Okologie: Umweltschutz

Gesellschaft: Erschwinglichkeit, Zu-
ganglichkeit

Gesundheit: Gesundheit, Nahrhaf-
tigkeit

Kultur: Diversitat, Saisonalitat, Lokali-
tat, Tradition, kulturelle Angemessen-
heit

Sautron, V./Péneau, S./Camilleri, G. M./Muller,
L./Ruffieux, B./ Hercberg, S./Méjean, C.: Validity of

e items of questionnaire (p.94):
ethics and environment (waste, pollution, resource

Okologie: Umweltschutz
Okonomie: Ressourceneffizienz
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a questionnaire measuring motives for choosing
foods including sustainable concerns. Appetite 87,
ISS. 4 pp. 90 —97.

impact, environmental impact, respect for working
conditions)

local and traditional production (proximity of pro-
duction, support for small-scale producers, artisanal
product, support of small-scale producers, proximity
of production)

taste

price

environmental limitations

health (health impact, nutritional composition)
convenience (cooking convenience)

innovation (original or innovative product, innova-
tive fabrication/conservation process)

absence of contaminants (additives, exposure to
chemicals, fishing methods)

healthy and environmentally friendly consumption
(ethics and environment; local and traditional pro-
duction; health; absence of contaminants)

Gesellschaft: Qualitat

Gesundheit: Nahrhaftigkeit, Wohlerge-
hen, Sicherheit

Kultur: Lokalitat

Sustainable Development Commission (2011):
Looking Back, Looking Forward - Sustainability and
UK Food Policy 2000-2011. London

p.13: "From this perspective, the sustainability of food systems
invokes a complex framework of understanding including the
needs to:

address environmental impacts such as greenhouse
gases and climate change, biodiversity, water use,
land use and other infrastructure on which food de-
pends

contribute to human health not just by preventing
food-borne diseases associated with poor safety but
also non-communicable diseases due to under, as
well as over, consumption,

deliver good quality food, fit to meet consumer and
cultural aspirations,

embody appropriate social values such as fairness
and animal welfare,

provide decently rewarded employment across the
supply chain, with skills and training,

improve the above through good governance."

Okologie: Umweltschutz, Tiergesund-
heit

Okonomie: Ressourceneffizienz, fairer
Wettbewerb, faire Gewinne
Gesellschaft: Gleichheit/Gerechtigkeit,
Vertrauen, Versorgungssicherheit, Er-
schwinglichkeit, Zuganglichkeit, Ar-
beitsplatze, Steuerung, Transparenz
Gesundheit: Nahrhaftigkeit, Sicherheit,
Arbeitsbedingungen

Kultur: Saisonalitat, Authentizitat, Viel-
falt
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Sustainable Restaurant Association (2015): Our
Sustainability Framework.
http://www.thesra.org/our-sustainability-frame-
work/

“14 key areas of sustainability:

Ethical Meat & Dairy: Combatting animal cruelty and
environmental damage by purchasing high welfare
meat and dairy products.

Local & Seasonal: Using local and seasonal produce
supports British business and reduces haulage costs
and the environmental impact of transport.
Environmentally Positive Farming: Sourcing from
farmers committed to high levels of environmental
stewardship.

Sustainable Fish: Serving sustainably caught fish en-
sures the future of fish stocks and marine environ-
ments.

Fair Trade: Sourcing fairly traded produce to ensure
farmers in the developing world have access to a
trade system based on justice and fairness.

Treating People Fairly: Whether they are a customer,
supplier or staff member everyone deserves to be
treated fairly.

Healthy Eating: Balanced menu options, reasonable
portions and healthy cooking options all demonstrate
consideration for the interests of your customers.
Responsible Marketing: Customers have a right to
know the facts about their food. We encourage trans-
parent marketing and supplier information.
Community Engagement: Our members engage their
communities to support the people that support
them.

Supply Chain: Considering the social and environmen-
tal impact of supply chain transportation.

Waste Management: Management to reduce wast-
age and the amount of waste sent to landfill.
Workplace Resources: Using sustainable resources re-
duces the amount of waste going to landfill.

Energy Efficiency: Improving energy efficiency saves
resources, protects the environment and cuts costs.

Okologie: Umweltschutz
Okonomie: Ressourceneffizienz
Gesellschaft: Arbeitsrechte
Gesundheit

Kultur: Lokalitat, Saisonalitat
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e Water Saving: Managing water usage saves money
and reduces environmental impact.”

Sustain: The alliance for better food and farming
(2013): The Sustain Guide to Good Food. What you
can do — and ask others to do — to help make our
food and farming system fit for the future. London

p.1: "Sustain's working definition, developed in consultation
with our membership of expert organisations, is that sustaina-
ble food - in other words, good food - should be produced, pro-
cessed, bought, sold and eaten in ways that: Provide social
benefits, such as safe and nutritious products, and improve
people’s experiences of good quality food, for instance by
growing and cooking it, which helps to enrich our knowledge
and skills, and our cultural diversity; Contribute to thriving lo-
cal economies that create good jobs and secure livelihoods —
both in the UK and, in the case of imported products, in pro-
ducer countries; Enhance the health and variety of both plants
and animals (and the welfare of farmed and wild creatures),
protect natural resources such as water and soil, and help to
tackle climate change."

Okologie: Umweltschutz, Biodiversitit,
Tiergesundheit
Gesellschaft:  gute
stabile Einkommen
Gesundheit: Sicherheit, Nahrhaftigkeit,
Qualitat

Kultur: kulturelle Vielfalt

Arbeitsplatze,

Tendall, D.M./Joerin, J./Kopainsky, B./Edwards,
P./Shreck, A./Le, Q.B./Kruetli, P./Grant, M./Six, J.
(2015): Food system resilience: Defining the con-
cept. Global Food Security 6, 1SS.3 pp.17 - 23

p.19: "The sufficient functional goal of food systems that we
prioritize here is ensuring sufficient, appropriate and accessi-
ble food to all. By sufficient, we understand sufficient quantity
and nutritional quality of food; by appropriate, we include the
notions of culturally, technically and nutritionally appropriate
food; by accessible, we mean physically and economically ac-
cessible. [...] We thus understand food system resilience to be
specific to the function of food security [...]."

Gesellschaft:
ganglichkeit
Gesundheit: Qualitdt, Versorgungssi-
cherheit

Kultur: kulturelle Angemessenheit

Erschwinglichkeit, Zu-

von Koerber, K. (2010): Fiinf Dimensionen der
Nachhaltigen Erndhrung und weiterentwickelte
Grundsatze — Ein Update. Erndhrung im Fokus,
9/2010: pp. 260 — 266

p.263: "Sieben Grundsatz fir eine nachhaltige Erndhrung:

1. Bevorzugung pflanzlicher Lebensmittel (Uberwiegend lakto-
vegetabile Kost)

2. Okologisch erzeugte Lebensmittel

3. Regionale und saisonale Erzeugnisse

4. Bevorzugung gering verarbeiteter Lebensmittel

5. Fair gehandelte Lebensmittel

6. Ressourcenschonendes Haushalten

7. Genussvolle und bekdmmliche Speisen”

Okologie: Umweltschutz, 6kologische
Erzeugung

Okonomie: fairer Handel, Ressourcen-
schonung

Gesundheit: Genuss, Bekommlichkeit
Kultur: Regionalitat, Saisonalitat
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Anhang 2: Untersuchte Bereiche der Zertififzierungssysteme

Green Res- LEAF (ggf. Osterreichi- Sustainable TourCert Travelife Viabono Anzahl
taurant durch sches Um- Restaurant

Association TourCert er- weltzeichen Association
setzen)

Lebensmittel X X X X X X X 7
Abfall X X X X X X X 7
Wasser X X X X X X X 7
Energie X X X X X X X 7
Baumaterialien/ Ge- X - X - - - - 2
brauchsgiter
Schadstoffreduktion X X X - X - - 4
Management - - X - - X - 2
Kommunikation - - X - X X 4
Beschaffung/ Supply - - - - - - 1
Chain
Naturschutz/Bio- - - X - - X - 2
diversitat
Arbeitsbedingungen - - - X X X X 4
Community - - - X X X - 3
Verkehr - - X - - - X 2
Quelle: Kriterienkataloge der Anbieter
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Anhang 3:

Kennzahlenset ,Nachhaltige Ernéhrung”

Bereich Kriterium Kennzahl
Okonomie Ressourceneffizienz Energieverbrauch pro Speise
Wie hoch ist der versorgungsbedingte Energieverbrauch pro Gast und Jahr {nur F&B-Bereich)?
Wie hoch ist der versorgungsbedingte Wasserverbrauch pro Gast und Jahr (nur F&B-Bereich)?
Abfallmenge pro Speise (getrennt nach Lebensmittel- und sonstige Abfalle, Verpackungsmaterial)
Wie viel Fleisch/Gemlise wird pro Gast und Tag kalkuliert?
fairer Handel Anteil an Fairtrade-Produkten (in % vom Warenwert)
Okologie Umweltschutz Wasserverbrauch pro Speise
CO:-Emissionen pro Speise
Tiergesundheit Anteil an Bio-Fleisch (Bioland, Demeter, Naturland) in %
Biodiversitét Verbot bedrohter Tier- und Pflanzenarten (rote Liste)
tkologische Erzeugung Anteil an Bio-Produkten in %
Anteil vegetarischer Speisen in %
Anteil veganer Speisen in %
Anteil saisonaler Speisen in %
Gesellschaft Gerechtigkeit Anteil an Fairtrade-Produkten (in %)
faire Verteilung Anteil des Einkaufwertes von lokalen Produzenten (<100 km)
Inklusion Beschéftigung Einheimischer in %
Arbeitsbedingungen Verhéltnis der Arbeitszeit zur lokalen Durchschnittsarbeitszeit
Verhaltnis des Stundenlohns zum lokalen Mindestlohn
Einhaltung der ILO-Normen entlang der Zulieferkette (Zertifikate)
Nahrhaftigkeit Anteil Fett/Zucker/Salz pro Speise
Kalorienmenge pro Speise
Wohlbefinden Giste-Feedback (Verhiltnis positiver/negativer Riickmeldungen)
Genuss Giste-Feedback (Verh#ltnis positiver/negativer Riickmeldungen)
Kultur Lokalitat Anteil an Produkten < 100 km
Regionalitédt Anteil an Produkten < 300 km
Tradition/Authentizitit Angebot regionaltypischer Speisen in %
Quelle: eigene Auswahl, angelehnt an Publikationen der Labelanbieter
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Anhang 4: Fragenkatalog Nachhaltige Ernéhrung

Einkauf

Gibt es zwischen Lieferanten und Betrieb einen Verhaltenskodex (Code of Conduct)?

Werden die Lieferanten regelmaRig hinsichtlich ihrer Nachhaltigkeitsleistung tiberprift?

Wird der Einkauf von bedrohten Tier-/Pflanzenarten als Lebensmittel bewusst vermieden?

Wie lange besteht die Zusammenarbeit mit den Lieferanten bereits (im Durchschnitt)?

Werden die Lieferanten regelmaRig hinsichtlich Hygiene und Qualitat geprift (z.B. Anhand von Zertifizierun-
gen)?

Zubereitung

Welche Energiequellen nutzt der Betrieb zur Speisenzubereitung (Energiemix)?

Entsprechen die Kiichengerate neuen energetischen Standards (z.B. A++/A+++)?

Werden im F&B-Bereich MaRnahmen zum Wassersparen eingesetzt (z.B. Durchflussbegrenzer)?
Bereitet der Betrieb regionaltypische, authentische Speisen (auf traditionelle Art) zu?

Prasentation

Kennzeichnet der Betrieb die angebotenen Lebensmittel unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten (z.B. (lokale)
Herkunft, Inhaltsstoffe)?

Wird das Angebot an lokalen/regionalen/authentischen Produkten explizit ausgewiesen?

Besteht die Moglichkeit fiir den Gast, statt eines Buffets ein A-la-Carte-Menl zu wahlen?

Besteht die Option, beim Essen kleinere Portionen zu wahlen (a la Carte)?

Wird das Buffet kontinuierlich oder nur auf Nachfrage befiillt?

Werden beim Essen Einwegmaterialien (Einweggeschirr/-besteck) verwendet?

Werden beim Essen Portionspackungen verwendet?

Konsum

Werden die Gaste lber gesunde Erndhrung aufgeklart?

Wird das Verstandnis fiir Lebensmittel und ihre Zubereitung aktiv geférdert (z.B. durch Live-Cooking)?
Werden MaRnahmen zur Verhinderung von Uberkonsum eingesetzt?

Gibt es spezielle Verhaltensregeln fiir die Gaste wahrend der Mahlzeiten (z.B. Kleidung, Tischsitten, Benimmre-
geln am Buffet)?

Werden MaRBnahmen zur Forderung geselligen Konsums eingesetzt (z.B. Angebot gemischter Tische, kulturelle
Darbietungen beim Essen)?

Wird den Mabhlzeiten ein angemessener Zeitraum eingeraumt?

Abfall-Management

Werden unverbrauchte Lebensmittel an soziale Einrichtungen gespendet?

Wird auf Einweggebinde verzichtet?

Werden Wertstoffe (Glas, Papier, Pappe, Plastik, Metall) getrennt gesammelt und dem Recycling zugefiihrt?
Werden Lebensmittelabfélle nutzbringend verwendet (z.B. zur Energiegewinnung)?
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Unternehmensfiihrung/Manage-
ment

Uber welche Zertifizierungen entlang der Nachhaltigkeitsdimension (Oko, Qualitit, Energie etc.) verfiigt der
Betrieb?

Liegt im Betrieb ein schriftlich fixiertes Nachhaltigkeitskonzept vor?

Setzt die Unternehmensfiihrung regelmaRig Zielvorgaben im Bereich Nachhaltigkeit?

Werden/Sind Fihrungskrafte im Bereich Nachhaltigkeit geschult?

Wird die Nachhaltigkeitsleistung des Unternehmens aktiv in die Kundenkommunikation mit einbezogen?
Beschaftigt der Betrieb im F&B-Bereich Auszubildende?

Wie hoch ist die Quote einheimischer Mitarbeiter/Auszubildender/Frauen/Minoritaten im F&B-Bereich?

In welchen Bereichen (z.B. Bildung, Gesundheit, Kultur) und wie engagiert sich das Unternehmen aktiv fiir die
Verbesserung der 6kologischen, sozialen und 6konomischen Lebensbedingungen vor Ort (Spenden, Aktionen
etc.)?

Quelle: eigene Auswahl, angelehnt an Publikationen der Labelanbieter
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Anhang 5: Internationale Nachhaltigkeitszertifizierungen

Quelle

Kriterien

Verbrei-
tung

(zahl der
Anbieter)

Zielgruppe

Green Restaurant
Association

www.dinegreen.com

SUSTAINABLE FOOD & BEVERAGE: at least one vegetarian entrée; at least
one Certified Organic or Certified Naturally Grown produce item; at least
one produce item sourced within 400mile radius; at least one Certified
organic or Certified Naturally Grown dry goods; at least one dry good
sourced within 400mile radius; at least one Certified Organic or Certified
Naturally Grown prepared food item; at least one egg product that is Cer-
tified Organic or Certified humanely raised and handled; at least one egg
product sourced within 400mile Radius; at least one dairy product that is
Certified Organic or Certified humanely raised and handled; at least one
dairy product sourced within 400mile radius; at least one meat product
that is Certified Organic or Certified humanely raised and handled; at least
one meat product sourced within 400mile radius; at least one sustainable
seafood item; at least one seafood item sourced within 400mile radius; at
least one beverage is Certified Bird Friendly, Certified Organic or Certified
Biodynamic; Recycling and Composting; Construction Recycling; Hazard-
ous Waste; Waste Reduction Office; Waste Reduction — Disposable Prod-
ucts & Packaging; Waste Reduction — Food; Water Efficiency

Restaurants, Zu-
lieferer,
Produzenten

LEAF

leafme.ca

Food purchasing & menu items: Local/Regional purchasing (<200/500
Km); On-site garden contributing to production items & green space; food
preservation; Non-meat, non-dairy food items, Certified organic or sus-
tainable; Meat & meat products, Certified organic or sustainable; Sea-
food, sustainable; Dairy, Certified organic or sustainable; Vegetarian main
dishes; Vegan items; Fair/Direct trade and Rainforest Alliance products
(>80%); Portion reduction; Wine - local/regional, organic; Beer - local/re-
gional, organic; Supplies: Hand soap & lotions; Paper supplies (reusable
towels/napkins, PCF, recycled office paper, menus, other); Other supplies
(recycled, biodegradable, no use of disposables, etc.); Take out materials;
Re-usage program; Chafing fuels; Vendors & ordering - returnable pack-
aging, paper-free; Energy use & performance: Energy use & conserva-
tion; Use of alternative energy supplier; Kitchen equipment efficiency and
maintenance (appliances, refrigeration, commercial kitchen ventilation

40

Restaurants
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system & design); Space conditioning (heating, cooling, windows and sur-
faces, vegetative green roof); Lighting (fixtures, refrigerators & freezers,
occupancy sensors, daylight sensors); On-site alternative energy; Other
equipment (water heaters, hand dryers, office equipment, etc); New
builds or renovations; Energy policy; Water usage: Water use & conser-
vation tracking; Water policy; Conservation: kitchen; Service - serve water
by request; Property & landscape; Conservation: restrooms; Laundry ser-
vice; Buildings & location: New builds (LEED certified, near public transit,
construction recycling, etc); Furnishings & decorative items: No Table lin-
ens; Materials; Carpet; Chemicals: Landscape; Interior; Cleaning agents;
Waste & recycling: Food waste processing; Food waste audits; Hazardous
waste; Donation program; Recycling; Grease, fats & oils; Office (recycling,
waste reduction methods, etc); Waste reduction (bulk packaging, inven-
tory control, etc); Employees: Attire; Training (paid, sustainability re-
lated); Policy, employee health & innovation: Policy (charitable dona-
tions, community involvement, etc); Employee health & wellness; Inno-
vation

Osterreichisches
Umweltzeichen

www.umweltzeichen.at

keine Open front Cooler; kein Einsatz von Getrankedosen; alkoholfreie
Getranke, Wasser und Bier aus Mehrweggebinden; wenige Portionspa-
ckungen bei Lebensmitteln; min. Eier aus Freilandhaltung; Einsatz von Le-
bensmitteln aus der Region sowie Produkten aus biologischer Landwirt-
schaft; keine Verwendung von Einweggeschirr und Einwegprodukten; An-
gebot vegetarischer oder veganer Gerichte; ausgewogene Erndhrung bei
Gemeinschaftsverpflegung; keine sensiblen oder geschitzten Arten; kein
Einsatz von gentechnisch verdanderten Organismen; Angebot von min.
zwei Fairtrade-Produkten; regelm. Angebot regionaltypischer Speisen;
Grof3teils frische Speisenzubereitung; kein Einsatz von Lebensmittelimita-
ten; kostenlos frisches Leitungswasser; Verzicht auf nicht-saisonale Pro-
dukte; Herkunftshinweise in der Speisekarte / im Meniplan; unabhingige
Kontrolle der regionalen Rohstoffherkunft; Zugang/Info Gber 6ffentliche
Verkehrsmittel; Motivation zur umweltfreundliche Anreise; Verwendung
einheimischer Arten fiir neue AufRenbepflanzungen; Beitrag zum Erhalt
der Artenvielfalt

Uber 280

Unterklinfte,
Restaurants,

Slow Food (Presi-
dia Project)

www.slowfood.com

Quality: Freshness; local; seasonal; health, safety and security; nutrition;
taste; Environment: Soil quality and resources; water quality and re-
sources; air quality, air pollution reduction; biodiversity enhancement
(gene, species, and ecosystem levels); landscape conservation; climate
change mitigation; land use; renewable or nonrenewable resources;

100.000

Restaurants,
Farms, Handler
(“Convivien”)
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waste production/generation/recycling; energy consumption and effi-
ciency; plant health and animal welfare; Economic: Cost and access to
food; consumers and household; income of farmers and food manufac-
turers; trade and markets; operating and administrative costs of business;
regional added value; innovation and research; macroeconomic environ-
ment; Social: Employment and labor markets; standards and rights re-
lated to job quality and work conditions; social inclusion and protection
of particular groups; increasing community power and personal relation-
ships; social roles of producers and reinforcing their willingness to organ-
ize themselves; communication network; equity and nondiscrimination;
access to education, health, justice, media; landscape identity; security;
governance and participation; Cultural: Cultural heritage; material and
immaterial knowledge; ethnodiversity; conserving traditional production
techniques; embeddedness; cultural and territorial identity; tourism; his-
torical buildings

Sustainable Res-
taurant Associa-
tion

www.thesra.org

LOCAL&SEASONAL: Percentage vegetables locally sourced; Percentage
fruit locally sourced; Percentage eggs locally sourced; Percentage milk lo-
cally sourced; Percentage cheese locally sourced; Percentage pork locally
sourced; Percentage poultry locally sourced; Percentage beef & veal lo-
cally sourced; Percentage lamb & mutton locally sourced; Percentage fish
locally sourced; Wine UK made; Local craft beer, cider or ale; Menu
change; Preserves, pickles & chutneys; SUSTAINABLE FISH: Seafood sea-
sonality; Seafood sourcing policy; Assessed fish 'to eat' and 'to avoid’;
MSC chain of custody certification; ENV POSITIVE FARMING, ETHICAL
MEAT&DAIRY AND FAIR TRADE: Veg standards; Fruit standards; Egg
standards; Egg products standards; Milk organic; Pork standards; Poultry
standards; Beef and veal standards; Lamb and mutton standards; Coffee
standards; Tea standards; Sugar standards; Chocolate and cocoa; Wine,
beer, cider & ale standards; TREATING PEOPLE FAIRLY: Staff contracts;
Grievance & disciplinary policy; Staff healthy meal; Staff service charges
& tips; Staff training; Staff extra benefits; HEALTHY EATING: Catering for
dietary needs; Non-meat dishes; Customer requests for healthier options;
COMMUNITY ENGAGEMENT: Local charities/community initiatives; Na-
tional charities; Working with schools; Local business associations; RE-
SPONSIBLE MARKETING: Communicate all costs to customers; Prove-
nance of ingredients in writing; Recording complaints and feedback; Pro-
moting your sustainability; OTHER COMMUNITY/WORKPLACE INI-

> 2.000
(2013)

Restaurants
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TATIVES: World clean-up, Tree-athlon; SUPPLY CHAIN: Air freighted im-
ports; Suppliers awareness of sustainable sourcing standards; Suppliers
reusable boxes & crates; Efficient delivery systems; WASTE MANAGE-
MENT: Monitor waste & reduction targets; Separating food waste; Doggy
bags recyclable/compostable; Recycling; WORKPLACE RESOURCES: Recy-
cled or FSC-certified paper; Eco-friendly cleaning products; Service of
drinking water; Furniture and fittings; ENERGY EFFICIENCY: Monitoring
gas & electricity; Smart meters or sub meters; Renewable electricity; Car-
bon footprint; Actions to reduce energy consumption; WATER SAVING:
Monitoring water; Water efficiency actions; Laundry environmental pol-

icy

TourCert

www.tourcert.org

Anteil (%) fair-gehandelter Lebensmittel, Anteil (%) regionaler Lebensmit-
tel, Anteil (%) biologischer Lebensmittel, Anteil (%) nachhaltiger Lebens-
mittel gesamt, Anteil (%) vegetarische Gerichte in der Speisekarte, Anteil
(%) regionale Gerichte in der Speisekarte

Der Einkauf des Beherbergungsbetriebs wird an Sozial- und Umwelt-stan-
dards ausgerichtet und die Lieferanten werden danach regelméRig be-
wertet; Kundenzufriedenheit wird systematisch bewertet und verbessert;
Beherbergungsbetrieb hat Auszeichnungen / Zertifizierungen; Lokale Kii-
che ist Bestandteil des Angebots; Abfallarme Einkaufspolitik und ggf Ab-
falltrennung;Bei der Verpflegung wird auf Kleinverpackungen verzichtet
(Portionen); Miill-Recycling wird betrieben (z.B. durch recyclebare Behal-
ter); Umweltschonender Einsatz von Reinigungs- und Waschmitteln; Was-
serverbrauch wird aktiv gespart, ggf. Regenwasser genutzt; Abwasserbe-
handlung durch lokale oder eigene Klaranlage; Es werden Sparlampen be-
nutzt (ggf. zentraler Stromschalter im Zimmer); Energieeinsparung wird
aktiv gefordert (z.B. bei den Klimaanlagen); erneuerbare Energien werden
genutzt; gute Anbindung an 6ffentlichen Verkehr; Unterstiitzung von lo-
kalen Umweltprojekten; Erhebung von Umweltkennzahlen; ausbeuteri-
sche Kinderarbeit wird aktiv unterbunden; Es wird auf eine angemessene
Bezahlung der Angestellten Wert gelegt.; Das Personal ist sozial versi-
chert.; Mitarbeitende werden regelmaRig geschult.; Sexuelle Ausbeutung
von Kindern wird praventiv und eindeutig unterbunden.; Beherbergungs-
betrieb tragt zur lokalen Wertschépfung bei, Einnahmen werden weitge-
hend lokal reinvestiert.; Produkte aus lokaler Herstellung werden bevor-
zugt und beworben.; Aktivierung einer umweltgerechten Landwirtschaft

81 (2015,
dav. 68
Reisever-
anstalter, 7
Reiseb-
ros, 6 Ho-
tels)

Reiseveranstal-
ter, Reisebliros,
Hotels

190



Travelife

www.travelife.org

Suppliers:
The business includes and monitors specified sustainability criteria in its
contracting processes. These criteria will require its contractors and sup-
pliers to operate as responsible businesses who achieve positive environ-
mental and social outcomes that support the objectives outlined in the
sustainable purchasing policy. The following issues are included:

e  Environmentally sustainable products
Anti-bribery and anti-corruption
e  Fair competition
Respect for physical and intellectual property rights

The “sustainable purchasing” policy is communicated to key staff and sup-
pliers, and addresses the following issues:

e  Environmentally sustainable products

e Anti-bribery and anti-corruption

e  Fair competition

e Respect for physical and intellectual property rights

A written sustainable purchasing policy is in place which shows how the
business incorporates sustainability criteria in the purchasing processes
for all goods and services

The business has included the protection of children from both general
and sexual exploitation as a sustainability clause within its supplier con-
tracts.

All employees with purchasing responsibility receive training and regular
updates on how to apply the sustainable purchasing policy within the con-
text of the goods and services they buy.

Environmental Management/Solid Waste
If the business serves food, there is a process to monitor the amount of
waste unused perishable food.

If the business serves food, they have a policy in place that provides a
guide to purchasing appropriate size portions of perishable foods, to en-
sure that less waste food is generated.
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If the business serves food, the business has a food management plan for
the storage reuse and disposal of food waste.

If the business serves food they are able to demonstrate that they have
an approach to managing the shelf-life of products, such as rotation man-
agement of perishable stock.

Except where required by law, no single portion packages are used for
breakfast or other food service, with the exception of dairy fat spreads
(such as butter, margarine and soft cheese), chocolate and peanut butter
spreads, and diet or diabetic jams and preserves.

Community Integration
If the business provides meals, at least two locally sourced food products
shall be offered at each main meal, including breakfast.

The business demonstrates that its activities do not reduce the availability
of food, water and energy for local communities.

Viabono

www.viabono.de

min. 30% unterhalb des Durchschnittswertes bei: (AB-)Wasser (Li-
ter/Jahr); Abfall (Liter Restmull/Jahr); Energie & Klima (kWh/Jahr, kg
CO2/Jahr); Lebensmittel (Anzahl Produktgruppen: Regional/Bio/Fairt-
rade); keine Einweg-/Portionsverpackungen/Einweggeschirr; keine Gliih-
lampen; OPNV/Bahn-Info, Transferservice; Kommunikation desigenen
Umweltengagements; Einsatz regionaler/Bio-/Fairtrade-Produkte; Soz.
Nachhaltigkeit: qualifizierte Ausbildung; regelmaRige Fortbildungen; Be-
schaftigung von Auszubildenden; Zahlung Mindestlohn/ortstblicher Ta-
riflohn
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Unterkiinfte, Rei-
sever-anstalter,
Gastronomie

Quelle:

Publikationen der Label-Abieter
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Anhang 6: Gesprdchsleitfaden fiir Leistungstrédger-Befragung

Was gehért fiir Sie persénlich zu einem nachhaltigen Speisen- und Getrédnkeangebot? (offen, ggf.
Nachfrage nach Dimensionen)
Ist dieses fiir Sie persénlich wichtig? — Warum?

Welche MafSnahmen zur Implementierung eines nachhaltigen Speisen- und Getrdnkeangebots in
ihrem Unternehmen sind aus ihrer Sicht am wichtigsten?

Welche MafSnahmen konnten Sie bereits umsetzen?
Wo sehen Sie in der nahen Zukunft Umsetzungsméglichkeiten fiir Ihren Betrieb/Bereich?
Welche Bereiche sind aus Ihrer Sicht nicht oder nur schwierig umzusetzen? — Warum?

Hatten/Haben Sie mit Widerstdnden/Kritik bei der Umstellung auf "nachhaltige" Speiseplidne zu
kémpfen? Wie gehen Sie damit um?

Was sind aus lhrer Sicht die Hindernisse fiir die Implementierung? (Nachfrage nach Hindernissen:
Kosten, Versorgungssicherheit, Gesundheit, Hygiene, logistische Machbarkeit)

Welche Voraussetzungen miissten gegeben sein, damit Sie ein nachhaltiges Speisen- und Getréinke-
angebot implementieren kénnen?

Gibt es potentielle (Kooperations)partner die die Umsetzung unterstiitzen kénnten?

Wie schdtzen Sie die Kunden bzgl. deren Wiinsche nach dem Speisen- und Getréinkeangebot ein?
Gibt es aus lhrer Sich eine Bereitschaft der Gdste zur Umstellung auf ein nachhaltigeres Anebot
(weniger Fleisch, andere Prdsentationsform,...)

Gestiitze Frage (Einstellungsitems) nach persénlicher Einschdtzung der Gdstemeinungen zu einzel-
nen Einstellungsfragen der Kundenbefragung (ev. auch um Abschétzungen von Segmentgréfien) o-
der zu einzelnen Produktkombinationen der angestrebten Paarbewertungen. Damit liefSen sich in
der Folge die Angebots- und die Nachfragesicht eins zu eins gegeniiberstellen.

Wie kommunizieren Sie derzeit ihr nachhaltiges Angebot allgemein und (falls bereits implementiert)
ihr nachhaltiges Speisen- und Getrdnkeangebot?

Wie kénnte/sollte man den Urlaubsgdsten das nachhaltige Speisen- und Getrdnkeangebot kommu-
nizieren (was sind die wichtigsten Dimensionen aus Kundensicht)

WENN spezifisches Engagement fiir NH Kulinarik bereits vorhanden ist: Hétten Sie Interesse daran,
ihr nachhaltiges Engagement im Bereich des Speisen- und Getrdnkeangebots zertifizieren zu lassen?
Oder daran, dass der Reiseveranstalter ein entsprechendes Label in ihren Katalogen/Online-Kandlen
darstellen wiirden?
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Anhang 7: Checkliste Betriebsassessment, Bereich Einkauf

Bereich

Einkauf

Fragestellung

Wie viel Prozent der im Betrieb ver-
wendeten Lebensmittel stammen aus
einem Umkreis von 100 km?

Quelle

Lieferantenlisten

Wie groB ist der Anteil an Importware
(>500km)?

Alternativ: Wie groR ist der Anteil an
Lebensmitteln, die nicht aus der Tir-
kei/von den Kanaren stammen?

Lieferantenlisten

Wie viel Prozent der Lieferanten ist
nachhaltigkeitszertifiziert?

Zertifikate

Gibt es zwischen Lieferanten und Be-
trieb einen Verhaltenskodex (Code of
Conduct)?

Audit

Werden die Lieferanten regelmiRig
hinsichtlich ihrer Nachhaltigkeitsleis-
tung Gberprift?

Audit-Berichte

Wird der Einkauf von bedrohten Tier-
/Pflanzenarten als Lebensmittel be-
wusst vermieden?

Zertifkate/ sonst. Nachweise

Wie lange dauert die durchschnittli-
che Zusammenarbeit mit den Liefe-
ranten bereits?

Lieferantenliste/Auskiinfte

Quelle:

eigene Darstellung
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Anhang 8: Checkliste Betriebsassessment, Bereich Zubereitung

Bereich

Zubereitung

Fragestellung

Welche Energiequellen nutzt der Be-
trieb zur Speisenzubereitung (Energie-
mix)?

Quelle

Energie-Rechnung

Wie hoch ist der versorgungsbedingte
Energieverbrauch pro Gast und Jahr
(nur F&B-Bereich)?

Energie-Rechnung

Entsprechen die Kiichengerdte neuen
energetischen Standards (z.B.
A++/A+++)?

Energie-Ausweise

Wie hoch ist der versorgungsbedingte

Berechnun
Wasserverbrauch pro Gast und Jahr ung
(nur F&B-Bereich)?
Werden im F&B-Bereich MaRnahmen .

Audit

zum Wassersparen eingesetzt (z.B.
Durchflussbegrenzer)?

Wie hoch ist der Anteil an Fertigpro-
dukten (Convenience-Produkten) an
der gesamten Lebensmittelmenge?

Einkaufslisten

Bereitet der Betrieb traditionelle, au-
thentische Speisen zu?

Audit

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 9: Checkliste Betriebsassessment, Bereich Présentation

Bereich

Fragestellung

Prasentation

Kennzeichnet der Betrieb die angebo-
tenen Lebensmittel unter Nachhaltig-
keitsgesichtspunkten (Herkunft, In-
haltsstoffe etc.)?

Quelle

Audit

Wird auf das Angebot an lokalen/regi-
onalen/authentischen Produkten ex-
plizit hingewiesen?

Audit

Besteht die Moglichkeit fir den Gast,
statt eines Buffets ein A-la-Carte-
Menu zu wéahlen?

Audit

Erscheinen die PortionsgroRen ange-
messen/unter-/Uberdimensioniert (a
la Carte)?

Audit

Besteht die Option, beim Essen klei-
nere Portionen zu wahlen (a la Carte)?

Audit

Wird das Buffet kontinuierlich oder
nur auf Nachfrage befillt?

Audit

Erscheint die Buffet-/KartengréRe
(Auswahl und Menge der angebote-
nen Speisen) im Verhaltnis zu Géaste-
zahl angemessen?

Audit

Erscheint die Auswahl an Speisen der
Saison angepasst oder wirkt das Spei-
senangebot jahreszeitunabhangig?

Audit

Umfasst die Auswahl mindestens eine
vegetarische und eine vegane Option?

Audit

Wird auf das Angebot bekannter ,Kli-
makiller” (z.B. Luftfrachtimporte) ver-
zichtet?

Audit

Werden bei Essen Einwegmaterialien
(Einweggeschirr/-besteck)  verwen-
det?

Audit

Werden bei Essen Portionspackungen
verwendet?

Audit

Wird auf das Angebot kulturell sensib-
ler Speisen (z.B. Schweinefleisch in
moslemischen Landern) verzichtet?

Audit

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 10: Checkliste Betriebsassessment, Bereich Abfallmanagement

Bereich

Abfallmanagement

Fragestellung

Wie viel Prozent der eingekauften Le-
bensmittel missen entsorgt werden
(genieBbar und ungeniefbar)?

Quelle

Befragung

Wie viel Prozent der gesamten Le-
bensmittel/Getranke werden pro Jahr
entsorgt, obwohl sie noch genieBbar
waren?

Befragung

Werden unverbrauchte Lebensmittel
an soziale Einrichtungen gespendet?

Befragung

Wird auf Einweggebinde (weitge-
hend) verzichtet?

Audit

Wie viel Verpackungsmaterial fallt im
F&B-Bereich pro UN und Jahr an?

Befragung/interne Unterlagen

Werden Wertstoffe (Glas, Papier,

Pappe, Plastik, Metall) getrennt ge- | Audit

sammelt und dem Recycling zuge-

fuhrt?

Werden Lebensmittelabfalle nutzbrin- .
Audit

gend verwendet (z.B. zur Energiege-
winnung)?

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 11: Checkliste Betriebsassessment, Bereich Unternehmensfiihrung

Bereich

Fragestellung

Indikator

Uber welche Zertifizierungen entlang der Nachhaltig- di
Unternehmensfiihrung keitsdimension (Oko, Qualitat, Energie etc.) verfiigt der Audit
Betrieb?
Liegt im Betrieb ein schriftlich fixiertes Nachhaltigkeits- | Audit
konzept vor?
Setzt die Unternehmensfihrung regelmaRig Zielvorga- | Befragung
ben im Bereich Nachhaltigkeit?
Werden/Sind Fuhrungskréfte im Bereich Nachhaltigkeit | Befragung
geschult?
Wird die Nachhaltigkeitsleistung des Unternehmens ak- | Audit
tiv in die Kundenkommunikation mit einbezogen?
Befi
Beschiaftigt der Betrieb im F&B-Bereich Auszubildende? eiragung
Wie hoch ist die Quote einheimischer Mitarbeiter/Aus- | Befragung
zubildender/Frauen/Minoritaten im F&B-Bereich?
Wie hoch ist der Stundenlohn der Mitarbeiter im F&B- | Befragung
Bereich im Verhaltnis zum lokalen Mindestlohn?
Wie hoch ist die vertraglich vereinbarte Wochenarbeits- Befragun
zeit der Mitarbeiter im Verhaltnis zur landestypischen gung
Wochenarbeitszeit?
In welchen Bereichen (z.B. Bildung, Gesundheit, Kultur) -
. . . o Nachweis Uber vergangene
und wie engagiert sich das Unternehmen aktiv fiir die .
. . ) . | Aktionen, Spendennach-
Verbesserung der 6kologischen, sozialen und 6konomi- weise/ Befragun
schen Lebensbedingungen vor Ort (Spenden, Aktionen Eung
etc.)?
Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 12: Fragebogen
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Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer,

Essen und Trinken spielen fiir viele Menschen im Urlaub eine zentrale Rolle. Da wir gerne auf lhre diesbeziiglichen Wiinsche eingehen mdchten, wiirden wir gerne wissen, was fir Sie nachhaltige
Ernahrung im Urlaub bedeutet und welche Faktoren lhnen bei lhrer Speisen- und Getrankeauswahl im Urlaub besonders wichtig sind.

Wir bitten Sie daher um lhre Unterstiitzung. Nehmen Sie sich bitte 5 Minuten Zeit, um unsere Fragen zu beantworten. Alle lhre Angaben werden selbstverstandlich anonymisiert erfasst.

Weiter
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Seite 4:
Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Hotels bzw. Kreuzfahrischiffe mit einem nachhaltigen
Speisenangebot sollten in Reisekatalogen oder online entsprechend
gekennzeichnet werden.

Ich ziehe a la carte Bestellungen im Urlaub gegeniiber Buffets vor.

Im Urlaub ist mir der \Verzehr von frisch zubereiteten Speisen ohne
Verwendung von Fertigprodukten wichtig.

Im Urlaub sollte bei Buffets und a la carte Bestellungen immer die
volle Auswahl an Speisen und Getranken zur Verfiigung stehen.

Bereits vor Antritt einer Urlaubsreise sollten seitens des
Reiseanbieters detaillierte Informationen Uber das Speisen- und
Getrankeangebot bereitgestellt werden.

Reiseanbieter sollten dkologische Standards (z.B.
verantwortungsvoller Umgang mit Abfall und Abwassern) in
Urlaubsgebieten nicht nur einhalten, sondern tbertreffen, auch wenn
dies zu hdheren Kosten fur mich fihrt.

Essen und Getranke im Urlaub sollten in erster Linie gut schmecken
und satt machen. Alles andere spielt eine untergeordnete Rolle.
Reiseanbieter sollten soziale Standards (z.B. Arbeitsbedingungen
fur Mitarbeiter/innen) nicht nur einhalten, sondern Ubertreffen, auch
wenn dies zu héheren Kosten flr mich fuhrt.

Im Urlaub sollten anstandig grofe Portionen auf den Tisch kommen,
auch wenn am Ende Essen Ubrig bleibt.

Um Essensabfalle zu reduzieren, kénnen im Urlaub ruhig kleinere
Portionsgrélen angeboten werden.

Stimme
Uberhaupt
nicht zu

Stimme voll
und ganz zu
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Seite 4:

Stellen Sie sich bitte vor, Sie buchen folgende Urlaubsreise:

eine Woche Aufenthalt, in einem 4-Sterne Ferienhotel am Strand, die gewahlte Verpflegungsform betragt ALL INCLUSIVE, Sie reisen gemeinsam mit einer
weiteren Person. Beziiglich des Speisen- und Getrankeangebots stehen lhnen mehrere Optionen in unterschiedlicher Zusammensetzung zur Verfiigung:
Speisen in BIO Qualitat, keine Speisen BIO Qualitat, Einsatz regionaler Produkte, kein Einsatz regionaler Produkte, volle Auswahl an Speisen,
selektiertes Angebot um Abfall zu vermeiden.

Bitte REIHEN SIE DIE UNTENSTEHENDEN ANGEBOTE indem Sie die Felder von links nach rechts verschieben, beginnend mit dem fiir Sie attraktivsten

Angebot (je besser das Angebot, desto weiter oben reihen).
An mobilen Geraten: mittels antippen der jeweiligen Option in eine Reihenfolge von "1" (das beste Angebot) bis "8" (das schlechteste Angebot) bringen.

BiO) REGIONAL Selektiertes Angebot € 800

Selektiertes Angebot € 800

REGIONAL Selektiertes Angebot € 700
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‘ EGIONALi

- Volle Auswahl

Volle Auswahl

€700
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Seite &

Denken Sie bitte an lhre letzte Urlaubsreise (Als REISE gelten hier alle Reisen zu Urlaubs- und Freizeitzwecken oder aus geschaftlichen Griinden mit
MINDESTENS EINER NACHTIGUNG - es gelten alsc z.B. auch Reisen zu Verwandten cder Bekannten oder ins eigene Wochenendhaus.)

Was war der hauEtSachliche Reisezweck?
Bitte wahlen Sie eine Antwort.
() Stranduriaub, Badeurlaub

() Kreuzfanhrt

() Sporturlaub: Skifahren, segeln, generell Sommer- oder Wintersport

@ Ernolungsuriaub im Sinne von entspannen, spazieren gehen, Landschaft genielfien
() Gesundheits- und Wellnessurlaub

@Vennrandtew und/oder Bekanntenbesuche

() Kultur und Besichtigung, Stadteurlaub

() Shopping

() veranstaltung, Event, Festival

() Dienst- bzw. Geschaftsreise

() Land und Leute kennenlernen

@ Sonstige Urlaubsreise

Seite 6:

In welcher Kategorie sind Sie gereist?
Bitte wahlen Sie eine Antwort.

(" De Luxe Class, Premiumreisen (hichstwertige Unterkunit z.B. 5 Stem oder 5 Stern Superior Unterkunt)
@ First Class (hochwerfige Unterkunft z.B. 4 Stemn oder 4 Stern Superior Unterkunft)

() Komfortklasse (Unterkunft der mitfleren Klasse z.B. 3 Stem Unterkunft)

'f:" Standard (Einfache Unterkunft z.B. 1 Stern oder 2 Sterm Unterkunf)

() Unterkunft bei Freunden, Vierwandten und/oder Familie
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Seite T:

In welchem Land haben Sie die Reise (liberwiegend) verbracht?
Bitte wahlen Sie ein Land aus der Liste.

Nicht zutreffend (z.B. Kreuzfahrt)

Seite 8:
Mit wem sind Sie gereist?
Mehrfachantworten sind moglich
|'_| Alleine
™| mit meinerim Partnerfin
[~ | Mit Kindem unter 15 Jahren
" | mit anderen Familienmitgliedern
|'_| Mit Freundfinnen
D Mit anderen Personen

Seite 9:
Welche Verpflegungsform hatten Sie?
Bitte wahlen Sie eine Antwort.
Yerpflegung bei Familie, (Ohne fix gebuchte MNur Frinstiick
“erwandten, Bekannten Verpflegung I
Faat = L

[ ] [ @]
N’ R’

Halopension
|(F\'|

Vollpension

I(;T\I
|

All Inclusive

I(;T\'
|-
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Seite 10

Wie viele Ubernachtungen umfasste die Reise?
Bitte verwenden Sie nur ganze Zahlen.

Seite 11:

Wie groR ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie diese ART von Reise in Zukunft wiederholen werden (nicht zwingend mit demselben Reiseanbieter)?
Bitte positionieren Sie den Schieberegler an der entsprechenden Stelle (je hoher die Prozentzahl, desto grofller der Grad der Zustimmung)

0%
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is:'llh:;iier 512&“&' mdochten wir lhnen gerne eine Frage zu Ilhrem alltiglichen Einkaufsverhalten stellen.
Beim ALLTAGLICHEN Einkauf von Lebensmitteln ENTSCHEIDE ich mich nach folgenden Kriterien...
(Mehrfachantworten mdglich - Bitte wahlen Sie die zuireffenden Aussagen)

|'_| Lebensmittel mit wenig Zucker

| | Fiir Allergiker gesignst

["| saisenale Produids

[ | Umweltfreundliche Verpackung

[] Praktische Verpackung

[~ | Méglichst naturbelassen

|'_| Produkte aus artgerechter Tiernaliung

[ | Méglichst frische Ware

|'_| Lebensmittel aus der Region

[ | Hersteller verhalt sich umweltbewusst, sozial

|'_| Nicht gentechnisch verdnderte Produkie

[ | BICHKO Produkte

|'_| Keine kinstlichen Zusatzstoffe

[~ | Bekannte Marken

[ | Giinstiger Preis

[ | Aus fairem Handel (Fair Trade)

Zurick

Weiter
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Seite 13:
Abschliefend mochten wir lhnen noch 4 Fragen zu |lhrer Person stellen.

Wie alt sind Sie?
Bitte wahlen Sie die entsprechende Zahl.

Unter 18

Seite 14

Sie sind...
() Mannilich
() weiblich
@ Anderes
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Seite 15:

In welchem Land haben Sie lhren st‘u‘ndigen Wohnsitz?
Bitte wahlen Sie ein Land aus der Liste.

Deutschland

Seite 16:
Was ist Ihre hochste abgeschlossene Schul- bzw. Ausbildung?
Bitte wahlen Sie eine Option

{7 Kein Pfichtschulabschiuss
(") Schulabschiuss ohne Abitur/Matura

() Schulabschluss mit Abitur/Matura

(") Lehre und Lehrabschiuss

{7 Hochschulabschluss (Universitat, Fachhachschule, )

Zurick

Weiter
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