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EinfUhrung

1 EINFUHRUNG

Die Transformation der Produktionsprozesse und des Konsumverhaltens im Lebensmittel-
sektor wird als eine essentielle Aufgabe zur Erreichung der Nachhaltigkeitsziele (Global
Sustainability Goals) betrachtet. Die Essenswahl der Konsument*innen spielt bei dieser
Transformation eine wichtige Rolle, da sie die Nachfrage nach Produkten mit verschiedenen
Nachhaltigkeitsprofilen bildet (Wissenschaftlicher Beirat der Bundesregierung Globale
Umweltveranderungen WBGU, 2014; Goebel et al., 2015). Das Essenswahlverhalten in der
Auller-Haus-Gastronomie (AHG) wird, so belegen Studien aus verschieden Disziplinen, die
in Arbeitspapier 5 vorgestellt werden, von einer groRen Bandbreite von persdnlichen, sozia-
len und situationellen Faktoren beeinflusst. Dazu gehdren beispielsweise essensbezogene
Werte (Lusk & Briggeman, 2009), Einstellungen (Sparks et al., 1992), soziale Normen
(Cruwys et al., 2015), personlicher Komfort (Byker et al., 2014) und Choice Design (Hanks et
al., 2012). Aus dieser komplexen Grundstruktur ergeben sich verschiedene Maoglichkeiten
(Nudging, Information, Partizipation), um das nachhaltige Essenswahlverhalten der Konsu-
ment*innen in der AuBer-Haus-Gastronomie zu férdern (siehe bspw. Review von Ruby,
2012).

Um praxistaugliche und von Unternehmen und Konsument*innen gleichermalien akzeptierte
Interventionsideen aus den drei 0.g. Bereichen Nudging, Information, Partizipation zu identi-
fizieren, untersuchen wir im vorliegenden Bericht die Ansichten von Betrieben und
Kund*innen der AuRer-Haus-Gastronomie. Die zielfihrende Gestaltung dieser Interventionen
geschieht vor dem Hintergrund der Interessen, Moglichkeiten und Grenzen der wichtigsten
Akteure. Relevante Akteure sind Verbraucher*innen, als ,Empfanger*innen®, sowie Gastro-
nomiebetreiber*innen, als ,Sender*innen” der Interventionen. Die flr diese Gruppen wichtige
Gesichtspunkte kdnnen voneinander abweichen, z. B. beim favorisierten Design von Label.
Entsprechend muissen sie vor der konkreten Gestaltung der Interventionen im NAHGAST-
Projekt erkundet werden, um sinnvolle und umsetzbare Interventionsideen zu generieren.
Die Perspektive der wissenschaftlichen Mitarbeiter*innen des Projektes wird als Rahmen und
Leitfaden dieses Diskurses zwischen den Akteuren ebenfalls analysiert. Zur Erfassung der
interventionsleitenden Aspekte werden offene Formate wie Workshops und Interviews, aber

auch Prozessanalysen eingesetzt.

Das vorliegende Arbeitspapier beschreibt das Vorgehen der Teilstudie, die Hintergriinde und
Ergebnisse und schlief3t mit einer Zusammenfassung der gewonnenen Einsichten ab bevor

Empfehlungen fir die Interventionsgestaltung, wie bspw. eines Labels, formuliert werden.



Vorgehen

2 VORGEHEN

Parallel zur wissenschaftlichen Literaturrecherche zu Interventionsstudien, die in Papier 5
dargestellt werden, wurden die Praxispartner bereits wahrend des Projekt Kick-off im Juli
2015 befragt, welche Interventionsansatze fur sie vorstell- und umsetzbar waren. Im Sep-
tember 2015 fand ein verbundinterner Workshop der wissenschaftlichen Mitwirkenden statt,
in dem die vorlaufigen Ergebnisse der Literaturrecherche und die dabei identifizierten Inter-
ventionsideen aus wissenschaftlicher Perspektive besprochen sowie weitere Ideen entwi-
ckelt wurden. In einem dritten Workshop im Dezember 2015 wurden die entwickelten Ansat-
ze mit den im Projekt beteiligten Praxispartnern evaluiert. Die Verbraucher*innen wurden in
den Prozess der Methodenentwicklung durch eine Fokusgruppe im Februar 2016 einbezo-
gen, in der eine Bewertung der bis dahin identifizierten Interventionsstrategien sowie einiger
ausgewahlter konkreter Malnahmen stattfand. Direkt im Anschluss fand eine zweite Fokus-
gruppe mit Verbraucher*innen statt, in der die konkrete Ausgestaltung der Interventionsstra-

tegie ,Label“ in Bezug auf gewilnschte Information und Informationstiefe diskutiert wurde.

Als Basis zur Einteilung der im Laufe der Erhebungen generierten Interventionsideen werden
die Interventionsstrategien in die drei Kategorien Information (Wissensvermittlung tber Prob-
leme und Handlungsmdglichkeiten), Nudging (unbewusstes Leiten des Verhaltens durch
minimale Veranderungen im Umfeld), als auch Partizipation (Beteiligung der Betroffenen an

Entscheidungen und Prozessen) genutzt.

3 BEURTEILUNG MOGLICHER INTERVENTIONEN
DURCH VERSCHIEDENE AKTEURE

3.1 INTERVIEWS MIT PRAXISPARTNERN

Beim Kick-off mit den Praxispartnern wurden erste Gesprache zur Ermittlung der Winsche
und Vorstellungen der Gastronomiebetriebe sowie deren Realisierungsmdglichkeiten in Be-
zug auf Interventionsmdglichkeiten geftuihrt. Neben den Gesprachen mit einzelnen Vertre-
terinnen der Praxispartner beim Kick-off wurden anschlieend vor Ort Prozessanalysen
(siehe Anhang A3 Leitfaden Prozessanalyse) durchgefuhrt, die die Ablaufe in der Einrich-
tung, von der Planung der Speisen, Uber Bestellung, Zubereitung und Verzehr bis hin zur
Entsorgung der Abfélle und Speisereste, abbilden. Durch die Gesprache und die Pro-
zessanalysen wurden wichtige Erkenntnisse Uber mdgliche Interventionspunkte gewonnen,

die in den folgenden Abschnitten vorgestellt werden.



Beurteilung mdglicher Interventionen durch verschiedene Akteure

3.1.1 LWL-KIlinik MUnster

Bei der LWL-Klinik Mlnster (Landschaftsverband Westfalen-Lippe Kliniken) handelt es sich
um ein Fachkrankenhaus flr Psychiatrie und Psychotherapie, das taglich ca. 950 Essen pro-
duziert. Bei diesem Praxispartner werden bereits 20 % Bio-Lebensmittel eingesetzt und be-
vorzugt regionale Produkte verwendet. In der LWL-KIlinik Minster werden in der Betriebskan-
tine Patient*innen und Personal versorgt. Die Interventionen werden ausschliellich hier er-
folgen, da bei der Verpflegung der Patient*innen auf Station eine Intervention fir Menschen
mit starker psychischer Beeintrachtigung eine zu grof3e Belastung darstellen kdnnte. Gren-
zen der Interventionsmaoglichkeiten liegen beim monetaren Wareneinsatz sowie der Verflg-
barkeit bestimmter nachhaltiger Waren. Die Betriebsleitung hat allerdings zugebilligt, dass
Einsparungen bei den Lebensmittelresten flir den nachhaltigen Wareneinsatz verwendet
werden durfen. Das Kichenpersonal wird vom Interviewpartner als der wichtigste Hebel fur
das Gelingen einer Intervention angesehen, da dieses die Intervention umsetzen wird. Nur
wenn das Personal inhaltlich von der Intervention Uberzeugt ist, wird die Umsetzung gelin-
gen. Hier gilt es entsprechend darauf zu achten, die Mitarbeiter*innen von der Sinnhaftigkeit
der MaRnahme zu Uberzeugen. Wichtig ist bspw., dass die Klichenmitarbeiter*innen bisher
veganen Menus gegenuber eher skeptisch eingestellt sind. Die bereits eingeflhrte vegetari-
sche Linie wird von Essensgasten und Kichenmitarbeiter*innen gut angenommen. Die Ein-
fuhrung eines vegetarischen Tags pro Woche hat jedoch in der Vergangenheit dazu geflhrt,
dass die passionierten Fleischesserinnen unter den Gasten an diesem Tag das Speisenan-
gebot kaum nutzen. Durch das Anbieten von besonders attraktiven vegetarischen Gerichten
wie Pizza und mediterranen Pasta Gerichten konnten wiederum einige ,Fleischesser fir den
Veggie-Day zurtickgewonnen werden. Sehr gutes Feedback gibt es nach Angaben des Pra-
xispartners fur die seit 2010 angebotenen Frihstiickseier aus einem ,Hiuhnerhotel* (kleinbau-
erliche Geflligelhaltung unter artgerechteren Bedingungen). Besonders gut kommt auch der
generelle Einsatz von Bioschweinefleisch an. Hier wird sogar fur die erkennbare bessere
Qualitat die geringere Kalibrierung akzeptiert. Gaste berichten in den lose durchgeflhrten
Kundenzufriedenheitsanalysen, nun ein ,besseres Gewissen“ beim Essen zu haben. In der
LWL-KIlinik Minster finden regelmaRig Gastebefragungen statt, um die Zufriedenheit und die
Erwartung an die Verpflegung zu erheben. Bei Patient*innen erfolgt diese Befragung in der
Regel nach der Entlassung, Mitarbeiterinnen werden meist am Ende des Jahres befragt.
Beide Gruppen zeigen keine Unterschiede was ihre Erwartungen an nachhaltige Verpflegung
betrifft und befirworten die Verwendung von Bio-Lebensmittel und Produkten aus artgerech-

ter Tierhaltung.
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Die Speiseausgabe flur die Mitarbeiter*innen und die Patient*innen, die ihre Mahlzeiten nicht
auf der Station einnehmen, befindet sich im selben Speisesaal. Die Sitzplatze fir die beiden
Gastegruppen sind zwar im gleichen Saal, durch ein Podest jedoch optisch eindeutig vonei-

nander getrennt.
Als Ansatzpunkte fur Interventionen in Fallstudien wurden generiert:

e Ankindigung (und Einfihrung) einer veganen Mendulinie

e Schulung der Kiichenmitarbeiter*innen zu veganer und vegetarischer Kost

e Experimente mit saisonalen, regionalen und traditionellen Lebensmitteln und adaqua-
ter Bewerbung

e EinfUhrung eines Labels

e Veranderungen im Speisesaal wie z. B. das Umstellen der Salatbar

e Veranderungen im Speiseplan wie z. B. die Nennung vegetarische Gerichte an erster
Stelle des Speiseplans

e (Gemeinsam mit interessierten Fleischesser*innen vegetarische / vegane Kost in der
Klche erproben

Fir die LWL-Kliniken Munster ergeben sich damit verschiedene Interventionsansatze aus

den drei Bereichen Information, Nudging und Partizipation.

3.1.2 Upgrade Hospitality

Bei Upgrade Hospitality handelt es sich um ein Unternehmen, das in zwei Bereichen Dienst-
leistungen anbietet: Consulting und eigenes Catering. Das Unternehmen betreut internatio-
nale Kunden, wenige davon in Deutschland. Hauptaufgabe ist das ,Upgrade” von Verpfle-
gungsdienstleistungen — wobei meist nicht die Verpflegung an sich, sondern das Erlebnis im
Vordergrund steht. Haufig gehéren Kunden zu einer sensiblen Gruppe (z. B. Betriebsrate,
Vorstande etc.) zum Teil auch mit exklusiven Winschen. Nachhaltigkeit gehort in der Regel
nicht zu den expliziten Kundenwtlnschen, |asst sich aber durchaus mit den Anforderungen
eines Premium-Angebots vereinbaren, wenn Geschmack und Qualitat gleichbleiben (z. B.
bei der Verwendung gentechnikfreier Produkte). Durch die hohe Eigenmotivation von Up-
grade Hospitality ist die Bereitschaft zur Zusammenarbeit grol3, letztendlich sind es jedoch
die Kunden, die Uber die Umsetzung eines nachhaltigen Angebots entscheiden. Da ein Point
of Sale als solches bei Catering-Angeboten nicht existiert, muss die Umsetzung der Fallstu-
dien bei Upgrade Hospitality anders gedacht werden, als bei anderen Praxispartnern.
Grundsatzlich muss hier zwischen den Bereichen Consulting und eigenes Catering unter-

schieden werden.

Ansatzpunkte fur Fallstudien werden eher im Bereich Consulting sowie vor der Ausschrei-

bung gesehen. Als Ansatzpunkte fir Interventionen in Fallstudien wurden generiert:
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o Die spezifische Ausarbeitung von nachhaltigen Beschaffungsrichtlinien fur einzelne
Lander sowie eine Liste mit nachhaltige(re)n Lebensmitteln ist fir Upgrade Hospitality
interessant. Auf der Basis solcher Listen und Kriterien kdnnen nachhaltige Menus
landerspezifisch kreiert werden. Die Kundeninformationen zu diesen Menls kdnnte
angepasst werden, um nachhaltige Angebote flr potentielle Kund*innen attraktiv zu
machen.

o Fir das eigene Catering bieten sich verschiedene Punkte nachhaltigen Kochens und
Einkaufens an, die bereits in der Ausschreibung als Anforderungen an die Caterer in-
tegriert werde kdnnten. Die Kosten sollten dabei jedoch nicht um mehr als 10 % stei-
gen.

Fir konkrete Fallstudien sollten Veranstaltungen in Deutschland oder Nachbarstaaten ge-
wahlt werden, wie z. B. der Genfer Automobilsalon. Dort Gbernahm Upgrade Hospitality im
Frihjahr 2016 das Catering fur eine gro3e Automobilmarke. Daher werden Interventions-
ideen nach der Auswertung der Status Quo Analyse sowie der Prozessanalyse am Fallstudi-
enort entwickelt. Denkbar ist eine Veranderung der Choice Architektur oder des Angebots
selbst. Arbeiten mit Informationen oder Partizipation sind aufgrund des sensiblen Settings

nicht moéglich.

3.1.3 Mensaverein Rheine

Mit 190 Verpflegungstagen im Jahr und unter 2000 Essen pro Tag ist der Mensaverein Rhei-
ne der kleinste Praxispartner. Im Mensagebaude der Euregio Gesamtschule Rheine befindet
sich die Frischekuche, in der taglich warme Mittagsmahlzeiten fir Kinder und Jugendliche im
Alter von 0 bis 20 Jahren sowie fur Lehrkrafte, Erzieher*innen und nichtpadagogisches Per-
sonal produziert werden. Einige der Essen werden nach Wochenplan zu Externen ausgelie-

fert, andere Essen in der Schule verzehrt, in der sich auch die Zubereitungskiche befindet.

In der Schule werden die Kinder von ihren Eltern flr das Mittagessen angemeldet und be-
kommen gegen Vorzeigen des Schilerausweises (mit Foto) ein Mittagessen ihrer Wahl aus
einem Angebot von drei Mendllinien; bei Bedarf auch Nachschlag (Fleisch und Nachtisch
ausgenommen). Die veranschlagte Ausgabezeit betragt vier Sekunden pro Kind und Essen.
Die neuen Schuler*innen des 5. Jahrgangs werden in ihrem ersten Schulhalbjahr von einer
Lehrperson wahrend der Unterrichtszeit zur Mensa begleitet. Es lasst sich eine Auswirkung
der Peer-Groups auf das Essverhalten der Schiler*innen beobachten. So werden in der
Warteschlange Cliquen gebildet, und wenn eine Person etwas nicht mag, wird es oft vom

Rest der Gruppe ebenfalls abgelehnt.

FUr die belieferten Kindertagesstatten und Grundschulen wahlen die Erzieher*innen die Ge-
richte eine Woche im Voraus aus dem Speiseplan. Dabei wird haufig nach den Winschen

der Erzieher*innen und nicht nach den Winschen der Kinder entschieden. So sind z. B. Reis

5
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und Spaghetti unbeliebt, da sie den Erzieher*innen Mehrarbeit verursachen. Nachspeisen,
die Stlckchen enthalten sind flr Kindertagesstatten ebenfalls ungeeignet. Zum Ende der
Woche notieren die Erzieher*innen ihre Kritik an den Speisen (Feedbacksystem). Dadurch
ist z. B. bekannt, dass kleinere Fleischportionen fir Unmut sorgen oder dass Eintopf und
Grunkohl im Winter gerne gegessen werden. Essensreste aus den Kindertagesstatten und
den Grundschulen werden zurlck in die Zentralkiiche geliefert und kénnen bei Bedarf eben-

falls Aufschluss Uber die Akzeptanz der MenUlinien geben.

Der Wunsch, nachhaltige und gesunde Verpflegung anzubieten, ist ausgepragt und wurde
bisher auch selbstandig verfolgt. Durch das Projekt NAHGAST erhofft sich der Mensaverein
Rheine vor allem Unterstlitzung bei der Ernahrungsaufklarung und bei der Schaffung von
Transparenz z. B. in Bezug auf die Herkunft des Fleischs. Erschwerend dirfte sein, dass der
aus Schiler*innen, Elternvertreter*innen und Lehrkraften bestehende Mensaausschuss und
der Vereinsvorstand unterschiedliche ldeen und Vorstellungen hinsichtlich des Speiseange-
bots haben. Zudem stehen weitere Entscheider-Gruppen im Hintergrund, die als unter-
schiedlich ,schwierig” erlebt werden. Als weiteren Stdrfaktor benennt der Mensaverein Rhei-

ne die grolke Menge an Mull und Verpackungen, die bei der Warenannahme entstehen.
Folgende Ansatzpunkte fur Interventionen in Fallstudien wurden generiert:

e Informationen Uber nachhaltige Erndhrung an Schiler*innen geben, z. B. in Form ei-
nes Labels, eines Ampelsystems oder als Aufforderung Uber Prompts

o Aufbereiten der Schul-Homepage, um dort Hintergrundwissen zu nachhaltiger Ernah-
rung zur Verfligung zu stellen

e Eine Broschire zum Essen entwickeln (z. B. als studentische Arbeit)

o Ein Siegel fur Gerichte, welches die verschiedenen 6kologischen Wirkungen des Ge-
richtes darstellt

e Ein Label oder Siegel, dass sich an Eltern und Erzieher*innen richtet statt an die
Schiler*innen

e Eine ,blumige®, attraktive Bezeichnung von Speisen

o Fotos der Speisen auf dem Speiseplan

e Anbieten verschiedener Portionsgréfien

o Selbststandiges Abraumen durch die Schiler*innen, bei dem z. B. Tellerreste sortiert
werden

e Im Hauswirtschafts-Unterricht Projekte zu nachhaltiger Ernahrung erarbeiten

o Befragung der Essengéaste (Schiler*innen, Erzieher*innen) warum welche Speisen
(nicht) bevorzugt werden

Die Vertreterinnen des Mensavereins Rheine praferieren MalRnahmen, die Uber nachhaltiges
Essen informieren und aufklaren, ohne dabei zu Reaktanz bei Schuiler*innen, Erzieher*innen

und Eltern zu fihren. Auch das Testen von Nudges ist gut mdglich; das Umsetzen partizipa-

6
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tiver MalRnahmen jedoch schwieriger in den Schulalltag einzubauen und vor allem mit dem

Lehrerkollegium abzusprechen.

3.1.4 Compass Group Deutschland GmbH

Bei der Compass Group handelt es sich um ein Unternehmen, das sowohl im Care-Bereich,
als auch in Bildungseinrichtungen, Unternehmen und bei Events Verpflegung bzw. Catering
anbietet. In den Prozessanalysen zu Beginn des Projektes wurden vier Betriebsrestaurants
aus dem Rhein-Main-Gebiet untersucht. Diese Restaurants geben zwischen 500 und 1000
Mittagessen pro Tag aus und verfigen Uber ein Café, teilweise auch mit Frihstlicksangebot.
FUr die Beteiligung an den Fallstudien wurde letztlich das eigene Betriebsrestaurant des Un-

ternehmens am Hauptsitz in Eschborn ausgewahlt.

Folgende Ansatzpunkte fiur Interventionen in Fallstudien wurden in einer Prozessanalyse
generiert:

e Verandern der Reihenfolge der angebotenen Speisen bei der Ausgabe (z. B. nach-
haltige Speisen an den hochfrequentierten Theken ausgeben)

e Die Anordnung der Brotchen/Snacks, die in den Cafeterien angeboten werden, ver-
andern

e Veranderungen im Speiseplan (Reihenfolge, Verwendung von Label)

o Vorstellung des Kiichenleiters oder Chefkochs, z. B. anhand von Aufsteller

e Implementieren/Verbessern von Feedbacksystemen

e Aufstellen von Schautellern mit dem Tagesangebot

e Tabletts mit Papierauflegern versehen

e Getranke in verschiedenen GrofRen anbieten

e Speisen in verschiedenen PortionsgroRen anbieten (Hauptspeise, Dessert, Beilagen)
e Informationsbildschirme mit Fotos der Speisen ausstatten

e Informationsbildschirme mit zusatzlichen Hintergrundinformationen ausstatten

e Anderes/unterschiedliches Geschirr flr die verschiedenen Gerichte verwenden (z. B.
kleinere oder eckige Teller, kleinere Schisseln etc.)

e nachhaltige Aktionsgerichte

Die in den Prozessanalysen herausgearbeiteten moglichen Interventionen hatten sich zwi-
schen den einzelnen Betrieben unterschieden, da die Kichenbetreiber jeweils andere sind,
die Personaldichte sich unterscheidet ebenso wie auch der finanzielle Spielraum flr Veran-
derungen. Auch die Vorgaben von Seiten der Kunden, welche Menllinien, welche Art des
Geschirrs etc. verwendet werden sollen, sind unterschiedlich. Die o.g. ldeen waren daher

nicht gleichermalien fur alle beteiligten Betriebsrestaurants umsetzbar gewesen oder wurden
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von einigen Restaurants bereits in der Form durchgeflihrt. Im eigenen Betriebsrestaurant in
Eschborn waren die Interventionsoptionen dagegen vielféltiger und die Rahmenbedingungen

deutlich besser kontrollierbar, weswegen die Fallstudie dort durchgefihrt wurde.

3.1.5 PACE Paparazzi Catering & Event GmbH

PACE Paparazzi Catering & Event GmbH ist ein Tochterunternehmen der Axel Springer SE.
Insgesamt arbeiten fir PACE aktuell 245 Mitarbeiter*innen, von denen 23 im Paparazzi Ber-
lin im Klchenbetrieb, davon acht an der Ausgabe und vier in der Beschaffung tatig sind. Tag-
lich besuchen das Paparazzi bis zu 2000 Gaste und konsumieren ihr Essen auf einer der
462 Sitzmdglichkeiten im Restaurantbereich. Angeboten wird die Mittagsverpflegung von
Montag bis Freitag in der Zeit von 11:30 Uhr bis 15 Uhr. Dabei stehen bis zu acht taglich
wechselnde Hauptgerichte inklusive Beilagen zur Verfligung. Die Speisen kosten zwischen
3,55€ und 7,95€ und die Getrankepreise liegen zwischen 1,30€ und 3,50€.

Die Analyse der einzelnen Prozesse von der Speiseplanung bis hin zur Entsorgung zeigt ein
hohes Nachhaltigkeits-Engagement des Paparazzi-Restaurants auf. Auffallig ist, dass das
Unternehmen eine eigene Definition von Regionalitat erarbeitet hat und Nachhaltigkeit im
Organigramm des Unternehmens einen hohen Stellenwert hat. Unterstitzt wird dies durch
transparentes Handeln, auch im Umgang mit den Gasten. So wird einmal im Monat ein ,Tag
der offenen Tdpfe' angeboten, an dem sich Interessierte vom Kichenchef durch alle relevan-
ten Teile des Paparazzi-Restaurants inklusive ausfihrlicher Erklarungen fuhren lassen kon-
nen. Ebenso wurden Nachhaltigkeitsberichte nach GRI 3-Auflagen veréffentlicht und zuletzt
mit dem A-Level zertifiziert. Zuklnftige Nachhaltigkeitsberichte werden an den GRI 4-
Standard angepasst. Neben der Umstellung auf ein Warenwirtschaftssystem gibt es bei
PACE klar definierte Lieferantenleitlinien, die die Bereiche Zertifizierung, Umweltschutz,
Qualitat, Nachhaltigkeit und Soziales umfassen. Der sechs bis acht Wochen im Voraus vom
Klchenchef geplante Speiseplan wird nach eigenen Angaben stark der jeweiligen Saison
angepasst. Zudem sind Erfahrungswerte, DGE-Empfehlungen, Anteil vegetarischer & vega-
ner Speisen, beliebte Gerichte und Trends bei der Wahl der zu kochenden Gerichte ent-
scheidend. Der Wareneinkauf ist gleichermafien bestimmt vom Preis, der Qualitat, dem Ver-
arbeitungsgrad, der Regionalitdt und Saisonalitat, der Frische, der Zertifizierung (Fairtrade,
MSC, Bio), der Herkunft sowie der Menge. Die Umverpackungen sollen dabei aus Recycling-
Material bestehen bzw. Pfand oder Mehrweg-Material sein.

Koénnen Lieferanten diese Anforderungen sowie die gestellten Lieferantenleitlinien einhalten,
werden mittelfristige Liefervereinbarungen zwischen drei und funf Jahren getroffen. Bestel-
lungen werden bei Obst, Gemuse und Milchprodukten nachmittags aufgegeben, bei Fisch

und Fleisch einmal in der Woche. Die Lieferung erfolgt jeden Morgen bis 8 Uhr zentral fur
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alle PACE-Restaurants am Standort Berlin. Nach der Zentrallagerung und Bedarfslagerung
in den Kiichen werden Obst und Gemiuse frisch portioniert, die Speisen zubereitet und per

Cook & Chill-Verfahren oder im Tageskuhlraum verwahrt.

Die Gaste konnen sich die Speiseplane per PACE-App, Homepage oder vor Ort ansehen
und in den Online-Varianten per Allergenfilter die angebotenen Speisen vorselektieren. Die
Ausgabe erfolgt im Free-Flow-Prinzip an sechs Ausgabe-Stationen und Selbstbedienungs-
buffets flir Salate, Suppen, Desserts und Getranke. An der ersten Station wird die Menlilinie
LESSENTIA — gesund, frisch, lecker” angeboten, bei der besonderer Wert auf die Bereiche
Nachhaltigkeit, Gesundheit, Ethik und Genuss gelegt wird. Bezahlt werden die Speisen an
vier bargeldlosen Kassen per Gaste-, Hausausweis oder Kreditkarte. Der Ricklauf der Tab-
letts und Speisereste geschieht an zwei Férderbandern sowie an zwei Ruckgabewagen. Die
anschlieRende Entsorgung wird durch funffach Mulltrennung in Bio, Plastik, Papier, Glas und
Blech gewahrleistet. Gereinigt wird im Restaurantbereich mit 6kologischen umweltzertifizier-
ten Reinigungsmitteln, die auf die Verwendung von Enzymen, Fillern oder Duftstoffen ver-

zichten.

Datenllcken bestehen bei einigen Kennzahlen zur Kostenstruktur der Speisenangebote, da
aufgrund von Mischkalkulationen die Werte nicht ermittelt werden kénnen. Optimierungspo-
tentiale bestehen in der fehlenden Bio-Zertifizierung und dem Anteil an regionalen und zerti-

fizierten Zutaten.

Folgende Ansatzpunkte fur Interventionen in Fallstudien wurden generiert:

e Einsatz von Labeln, einzeln als auch in Kombination mit anderen Interventionen (In-
formation, Prompt)

e Beschreibende Namen und deren Wirkung auf den Absatz nachhaltiger Speisen

e Positionierung nachhaltiger Gerichte sowohl auf dem Speiseplan als auch in der
Ausgabe an den Stationen

e Hinzunahme eines neuen Gerichts mit niedrigem errechneten 6kologischen Fuflab-
druck

o Test eines digitalen Bilderrahmens

e Frontcooking mit nachhaltigen Gerichten

3.1.6 Studierendenwerk Munster

Das Studierendenwerk Minster betreibt verschiedene Mensen und Bistros, in denen pro Tag
insgesamt 14.000 bis 15.000 Essen verkauft werden. Die Grolimensen produzieren dabei
autark. Dabei ist die Mensa am Ring, welche den héchsten Absatz mit 6.500 Essen (davon
1.500 auller Haus), die in der die geplanten Interventionen umgesetzt werden sollen. Dort

werden auch zusatzlich die Gerichte fur die Bistros produziert.
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Zielgruppe sind vorrangig Studierende, die zum Mittagessen kommen. Es werden aber zu
einem wesentlich kleineren Anteil auch Mitarbeiter*innen und Externe verpflegt. Auch wer-

den zusatzlich Gerichte und Getranke aulRerhalb der Mittagsmenis angeboten.

Das Verpflegungssystem besteht aus Cook & Serve (Just-In-Time-Produktion), Zentralkiche
mit Verteilerkichen (Warmverpflegung) und Mischklche. Die Ausgabesysteme bestehen aus
festen Linien, freier Beilagen-Auswahl, Selbstbedienungselementen und Buffets (bspw. fur
Salat).

Laut eigenen Berichten fallen keine Lagerabfalle und wenig Putzabfédlle (hoher Verarbei-
tungsgrad) an. Der Riicklauf kommt vor allem von Tellerresten sowie Uberschiisse aus den

Bistros, da in den Mensen auch Uberproduzierte Waren noch einmal ausgegeben werden.

In den Gesprachen identifizierte Ansatzpunkte fur Interventionen in der Mensa des Studie-

rendenwerk Minsters beinhalten:

e Blumige Sprache (ggf. mit Einbezug des Decoy Effekt)

o Stelle, an der das NAHgast-Gericht auf der Speisekarte und an der Essensausgabe
erscheint

¢ Nachhaltigkeitslabel

e Prompts (bspw. ,20% der Studierenden wahlten das nachhaltige Gericht)

e Fir das Lieblingsgericht abstimmen lassen

e Selbstverpflichtung von Gasten

e Einflhrung eines neuen, nachhaltigeren Gerichts

e Préasentation des neuen Gerichts im Frontcooking

e Darreichungsform verédndern (bspw. eine geflllte groRe Paprika vs. zwei kleine geftll-
te Paprika)

o Bei Rickgabe der Essensreste die Reste von Gasten selbst sortieren lassen

e Informationen und Hintergrinde auf Homepage (Verweis mit QR-Code)

o Fotos der nachhaltigen Gerichte auf Speiseplan

e Bonuskarten (Preisintervention

WORKSHOP 2 — IDEENWORKSHOP MIT WISSENSCHAFTLICHEN
PARTNERN

3.1.7 Ablauf

Der Workshop mit Verbundpartnern fand am 28.09.2015 im Rahmen des Verbundtreffens
ohne Beteiligung der Praxispartner statt. Es nahmen zehn Personen mit wissenschaftlichem
Hintergrund am Workshop teil. Zu Beginn wurden die Ergebnisse der vorlaufigen Literatur-
recherche wissenschaftlicher Studien zu verschiedenen Interventionsmaoglichkeiten in einer
kurzen Prasentation vorgestellt. AuRerdem wurde eine erste Einschatzung bezlglich der
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Erfolgsaussicht, dem Umsetzungsaufwand und der Verbraucherselbstbestimmtheit fir die
jeweiligen Interventionen gegeben (siehe Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden
werden.). AnschlieRend wurden drei Gruppen gebildet, die sich zu je einem der Themen
Information (Icon mit Strichmannchen und ,i“), Nudging (lcon mit stupsenden Elefanten) oder
Partizipation (Icon mit erhobenen Handen) zuordneten.

Abbildung 1: Allgemeine Einschatzung des Umsetzungsaufwands, der Verbraucherselbstbestimmtheit
und Erfolgs-aussicht der Interventionsform

(Zeit-) Aufwand zur
Umsetzung

Erfolgsaussicht
Verhaltensdanderung

Selbstbestimmtheit der
Verbraucher

Anmerkung: lcon mit Strichmannchen und ,i* steht fur Informationsstrategien, lcon mit stupsenden
Elefanten fur Nudging-Interventionen, Icon mit erhobenen Handen flur Partizipationsaktionen. Je weiter
oben die Interventionskategorie eingeordnet wurde, desto ausgepragter wird die jeweils in der unteren
Zeile beschriebene Eigenschaft bewertet.

Fir jedes Thema stand eine Pinnwand zur Verfliigung, an der Ideen flr entsprechende Inter-
ventionen mittels Moderationskarten angebracht und festgehalten werden konnten. Daflir
wurden etwa zehn Minuten aufgewendet. Es folgte ein Wechsel der Gruppen, so dass jedes
Thema nun von einer anderen Gruppe bearbeitet wurde. Die Aufgabe in dieser Runde war,
auf Grundlage der von den Vorgangern notierten Ideen weitere Vorschlage auf andersfarbi-
gen Karten zu entwickeln. Dazu standen wieder zehn Minuten Zeit zur Verfiigung. Nach ei-
nem weiteren Wechsel war jede Gruppe jeweils an der fiir sie letzten Pinnwand und hatte
Gelegenheit innerhalb von weiteren zehn Minuten die vorgefundenen Ideen zu kommentie-
ren. In einer Abschlussrunde wurden alle Vorschlage gemeinsam diskutiert und Fragen zu
unklaren ldeen beantwortet.
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3.1.8 Diskussionsergebnisse zu Information

Informationen als mdglicher Hebel zur Verhaltensdnderung wurden vielfaltig diskutiert, so-
wohl was den Inhalt, als auch was die Art der Darstellung betrifft. Deutlich wurde dabei die
Notwendigkeit, die Aufbereitung der Informationen an die Zielgruppe anzupassen und dabei
neben der ,Papier-Variante® auch neue Medien zu verwenden wie z. B. Smartphone-
Applikationen. Die entstandenen Ideen behandeln Zeitpunkt, Art der Darstellung sowie Kom-

plexitat der Information und verschiedene Umsetzungsideen.

Informationen kdnnen nicht nur am Point of Sale dargestellt werden, sondern auch in der Zeit
davor, d.h. beim Anstehen in der Warteschlange oder vorab im Inter- bzw. Intranet. Die Dar-
stellungsart kann dabei in schriftlicher Form (z. B. auch digital) auf Schildern, Aufstellern o-
der auf Bildschirmen erfolgen. Auch Videos oder auditiv aufbereitete Informationen sind
denkbar. Die Ausfuhrlichkeit und der Inhalt der Informationen kdnnen sehr unterschiedlich
ausfallen. Vorstellbar sind ebenfalls Informationen zur Herkunft der Produkte oder zu den
Produzent*innen (z. B. ein Portrait des Kochs/der Kéchin und seiner/ihrer Motivation ein Es-
sen zuzubereiten), oder Geschichten mit Bezug zur Nachhaltigkeit Uber die Wertschdpfungs-
kette der Speisen. Dabei sollte die Informationsquelle transparent gemacht werden. Die In-
formation sollte dynamisch, an die Situation angepasst und individualisiert bzw. zielgruppen-

gerecht statt allgemein aufbereitet sein.

Auch die Verwendung von Computerspielen oder Apps, gegebenenfalls auch in leicht provo-
kativer, humoristischer Form (etwa in Form des Begriffs ,Klimaschwein®) wurde vorgeschla-
gen. Ebenfalls gangbar erschien das Aufzeigen von bereits nachhaltigen Erndhrungsweisen,
die in kulturellen oder religidsen Gewohnheiten vorhanden sind, um so an verfestigte Ge-
wohnheiten der Kund*innen anzuknipfen. Folglich sind Informationen auf vielerlei Weise und

zu vielen Zeitpunkten des Wahl- und Verzehrverhaltens umsetzbar.

3.1.9 Diskussionsergebnisse zu Nudging

Die Auseinandersetzung mit den Mdglichkeiten des Nudging brachte die gréfte Anzahl an
Ideen bzw. Varianten hervor und wird von vielen Verbundpartnern im Vergleich mit den an-
deren Interventionsmethoden favorisiert. Ein Grund ist die Annahme, dass kleine, wenig
aufwandige und nicht-invasive Anderungen an der richtigen Stelle einen signifikanten Effekt
in der Verhaltensédnderung haben kénnen. Nudging ist zudem an nahezu jedem Zeitpunkt
des Wahl- und Verzehrverhaltens umsetzbar. Im Zuge der Diskussion wurde festgestellt,
dass ein Nudge und eine Information nicht immer eindeutig zu trennen sind, da eine Informa-
tion unter Umstanden bereits einen Verhaltensanreiz setzen kann, indem sie das Zielverhal-

ten attraktiver macht.
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Mdgliche Ansatzpunkte fur Nudges finden sich an verschiedenen Stellen, z. B. bei Rdumen,
Mobeln, Geschirr, Verpflegungssystem, Zeit, Personen usw. So kann die Gestaltung der
Speiseraume in Form der Grolie, des Arrangements der Tische und Sitzplatze einen Nudge
darstellen, indem bspw. Sitzkomfort, Verweildauer oder auch die GréRe und Zusammenset-
zung der gemeinsam essenden Gruppen beeinflusst wird. Die Lautstarke in Speisesalen
wurde ebenfalls als Gestaltungsmerkmal identifiziert. Unter dem Faktor Zeit lassen sich ver-
schiedene Ansatzpunkte zusammenfassen: die Verweildauer und Lange der Mittagspause,
die Lange der Wartezeiten auf das Essen und, im Falle von Vorbestellungen (z. B. im Kran-
kenhaus), wie weit im Voraus sich die Essensgaste fir ein Menl entscheiden (mussen) und
ob sie zum Zeitpunkt des Verzehrs andere oder die gleichen Praferenzen haben. Weitere
Ansatzpunkte zur Veranderung sind die Speisenausgabe (z. B. die Reihenfolge der angebo-
tenen Speisen oder das Arrangement der Speisetheken sowie Front Finishing, um ausge-
wahlte Speisen attraktiver zu machen) oder das Rlckgabesystem (z. B. um die Menge der
Tellerreste deutlich zu machen). Eine Veranderung der Tablett- oder TellergrofRe stellt eben-
falls einen moglichen Nudge dar, da z. B. kleinere Teller ein Anreiz zu kleineren Portionen
sind. Als weiterer Nudge wurde das Bezahlsystem diskutiert. So kdnnte z. B. ein Online-
Bezahlsystem in Form einer App so strukturiert werden, dass nachhaltige Speisen eher ge-
kauft werden. Allgemein kann das Verwenden neuer Medien einen guten Ansatzpunkt dar-
stellen, Menschen zu erreichen und Nachhaltigkeit attraktiv zu machen. Wie bereits durch
das Front Finishing angedacht, sollten nachhaltige Speisen besonders attraktiv gemacht
werden. Dies kdnnte nach Meinung der Verbundpartner auch durch eine gute Ausleuchtung
der Speisetheke oder einer besonderen Farbgebung im Speiseplan sowie besonders leckere
nachhaltige Rezepte erzielt werden. Auch die nachhaltige Default-Option, d.h. dass die stan-
dardmaRig bestellte Option bspw. beim Schulessen die nachhaltigere Speise ist, wurde posi-

tiv diskutiert.

3.1.10 Diskussionsergebnisse zu Partizipation

Als partizipatives Vorgehen definieren die Verbundpartner die Befragung und Miteinbezie-
hung der Mitarbeiter*innen der Praxispartner in Bezug auf die Umsetzung von Interventio-
nen, sowie der Essensgaste in Bezug auf deren Wiinsche zum Speisenangebot. Mitbestim-
mung von Seiten der Essengéaste wird kaum angestrebt, wahrend die Zustimmung von Ku-
chenleiterinnen und bestenfalls der betroffenen Mitarbeiter*innen als wiinschenswert ange-
nommen wird. Eine an den Metaplanwanden gereifte Idee, die als eine Form von Partizipati-
on verstanden werden kann, wird als ,pay what you want* bezeichnet. Hier wirde der Gast
entscheiden, was er fir ein Gericht zahlen mochte. Damit konnte der Gast den Preis aktiv

mitgestalten.
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Weitere entstandene und diskutierte partizipative ldeen sind, die Gaste mit in die Kiche zu
nehmen, so dass sie den Klchenbetrieb kennenlernen und ggf. auch mitarbeiten kénnen.
Fir Kund*innen und Kichenmitarbeiter*innen kénnten Workshops zur Bedeutung von saiso-
naler oder veganer Kiche angeboten werden. Fur Schiler*innen und Kindergartenkinder
sind ebenfalls Workshops denkbar, in denen etwa spielerische Elemente verwendet werden.
Auch die Anhérung der Mitarbeiter*innen z. B. in Form von Voting-Wochen oder einem Ran-
king der Speisen wurden vorgeschlagen (z. B. Uber Onlinebeteiligung). Etwas mehr einbezo-
gen werden kdnnten die Gaste und Mitarbeiter*innen, wenn Vorschlage fir ein verandertes
Speiseangebot gemeinsam diskutiert werden, etwa in Form eines Runden Tischs. Auch
Ideenwettbewerbe wurden vorgeschlagen, bei denen die Gaste oder Mitarbeiter*innen (Re-
zept-)Vorschlage einreichen. Einige Verbundpartner kénnen sich auch vorstellen, dass das
Speiseangebot von Gasten mitentschieden wird, z. B. die PortionsgroRen. Arbeitsgruppen
mit Teilverantwortung flr bestimmte Verpflegungs-Bereiche sowie die ldee von Schu-

ler*innenfirmen wurden ebenfalls diskutiert, aber als wenig umsetzbar bewertet.

3.2 WORKSHOP 3 — IDEENWORKSHOP MIT UNTERNEHMEN

Ahnlich wie im oben beschriebenen Workshop mit den Verbundpartnern, wurde fiir den
Workshop mit Praxis-, Verbund- und Transferpartnern ein offenes Diskussionssetting ge-
wahlt. Der Workshop fand am 01.12.2015 im Rahmen eines Projekttreffens mit insgesamt 18
Personen (neun Vertreterinnen der Praxispartner, neun der Verbundpartner) statt. Zur Ein-
fuhrung wurden die Ergebnisse der vorldufigen Literaturrecherche sowie die drei grundle-
genden Methoden Information, Nudging und Partizipation anhand einer Prasentation vorge-
stellt.

Um das Kreativpotential aller Beteiligten abzurufen und die unterschiedlichen Sichtweisen
der Vertreterinnen bestmdglich nutzen zu kénnen, wurde bei der anschlielenden Klein-
gruppendiskussion auf eine heterogene Mischung der Gruppen geachtet. Analog zum ersten
Workshop wurden drei Gruppen gebildet (Information, Nudging, Partizipation) mit dem Un-
terschied, dass zu Beginn bereits Ideen flr Interventionen auf den Papieren notiert waren,
um Startpunkte fir den Prozess festzulegen. Mit der Methode des World Café wurden die
Gruppen rotiert, d.h. jedes Brown Paper wurde von einer Person moderiert, die bei einem
Gruppenwechsel stets kurz die vorangegangene Diskussion zusammenfasste. Nach einem
Gruppenwechsel wurden die Vorschlage der vorangegangenen Gruppe erganzt und kom-
mentiert, bis jede*r Teilnehmer*in jede Interventionsform kommentiert hatte. AbschlieRend
wurden die Ideen im Plenum vorgestellt und um Bewertung auf den Dimensionen ,Wirksam-
keit“ und ,Umsetzbarkeit* gebeten. Jede*r Teilnehmer*in konnte zwei Punkte fir die aus ihrer

Sicht jeweils wirksamste bzw. am leichtesten umzusetzende sowie jeweils zwei Punkte fir
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die am wenigsten wirksamste und am aufwandigsten umzusetzende Intervention vergeben
(Beispiel siehe Abbildung 2).

Abbildung 2. Foto der Bewertung verschiedener Interventionsstrategien durch die Praxispartner an-
hand farbiger Klebepunkte.

Anmerkung: Farbe der Klebepunkte steht fur: griin = gut umsetzbar; pink = schlecht umsetzbar; oran-
ge = gute Wirksamkeit; gelb = geringe Wirksamkeit.

Abbildung 3 fasst die Bewertungen fiir die in den drei Oberkategorien zusammengefassten
Einzelinterventionen getrennt nach den Einschatzungen als (un)umsetzbar sowie
(un)wirksam zusammen. Informationstechniken werden insgesamt als eher gut umsetzbar
(neun von 36 Punkten fir schwere Umsetzbarkeit vs. sechs Punkte flr gute Umsetzbarkeit),
aber weniger wirksam (17 Punkte fir Unwirksamkeit vs. zehn Punkte flir Umsetzbarkeit) be-
wertet. Partizipationstechniken hingegen bewerten die Teilnehmer*innen als wirksam (sechs
von 36 Punkten fur Unwirksamkeit vs. neun Punkte fir Wirksamkeit) aber als schwer um-
setzbar (14 Punkte flir Unumsetzbarkeit vs. 13 Punkte fir Umsetzbarkeit). Strategien aus
dem Bereich des Nudgings erhielten ausgeglichene Bewertungen in beiden Dimensionen (12
von 36 Punkten fir schwere Umsetzbarkeit vs. 17 Punkte flr gute Umsetzbarkeit; 13 Punkte
fur Unwirksamkeit vs. 17 Punkte fur Wirksamkeit). Diese auf den ersten Blick gegenlaufigen
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Bewertungen sind als Resultat der Punktaggregierung Uber die drei Interventionskategorien

zu verstehen.
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Abbildung 3. Evaluation der Effektivitat und der Wirksamkeit von verschiedenen Interventionstechni-
ken durch die Unternehmen, zusammengefasst in die drei Kategorien Partizipation, Nudging, Informa-
tion.

Insgesamt erhielten Informationsstrategien durchmischte Bewertungen mit einer hoéheren
Gesamtpunktzahl in der Umsetzbarkeit als in der Wirksamkeit. Partizipationsstrategien er-
hielten insgesamt mehr Punkte bei der Wirksamkeit als bei der Umsetzbarkeit. Interventions-
techniken, die dem Nudging zuzuordnen sind, erhielten vergleichsweise ausgeglichene Be-
wertungen in den positiven und negativen Dimensionen. Insgesamt bewerten die Praxis-
partner Nudging als weniger positiv als die wissenschaftlichen Projektmitarbeiter*innen dies

tun.

3.2.1 Information als Interventionsmethode: Ideen, Umsetzbarkeit und
Wirksamkeit

Der einzige Informationsansatz, der eine sehr gute Bewertung erhielt ist, Informationen in
Zusammenhang mit Emotionen zu bringen (z. B. Kichenleiter darzustellen, der seine Koch-
philosophie erklart). Hier wurde sowohl die Wirksamkeit als auch die Umsetzbarkeit als sehr
gut eingestuft. Der Vorschlag, Speisen mit Begriffen wie ,lecker®, ,riecht gut®, ,wie bei Mut-
ter®, ,saisonal“, ,regional” zu bewerben, erhielt ebenfalls je eine positive Bewertung hinsicht-
lich Wirksamkeit und Umsetzbarkeit. Keiner der anderen Vorschlage wurde als wirksam be-

wertet, viele jedoch als unwirksam und schlecht.
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Auf beiden Dimensionen schlecht bewertet wurden die Vorschlage den CO,-Gehalt eines
Wochenspeiseplans darzustellen sowie QR-Codes mit Links zu erklarenden Videos oder
Comics bereitzustellen. Auch die Idee eines CO,-Sparbuchs, das Zeigen von Gesundheits-
labeln, Kampagnen wie ,Wir werden nachhaltiger®, Projekttage und das Verfligbarmachen
von Hintergrundinformationen Gber Homepages oder Flyer wurden als unwirksam bewertet

ebenso die Verwendung blumiger Sprache.
Keinerlei Bewertung erhielten die Ideen:

e Veggie-Day

e Bio-Siegel am Speiseplan

o Auflegeblatt mit Informationen fur Tabletts

e Bildschirme und Filme einsetzen

e Ein Spiel ,Rette die Welt", in dem ein virtueller Garten gepflegt werden muss
e Ein ,Rate was drin ist* Quiz

e Aufsteller auf dem Tisch

3.2.2 Nudging als Interventionsmethode: Ideen, Umsetzbarkeit und
Wirksamkeit

Der beliebteste Vorschlag ist die Entwicklung und Umsetzung einer nachhaltigen Rezeptur
fur die Top Runner Speisen, was von den meisten Befragten sowohl als wirksam als auch
umsetzbar bewertet wurde. Lediglich ein weiterer Nudge-Vorschlag wurde als wirksam und
umsetzbar bewertet: der Einsatz einer Bonuskarte, d.h. den Kauf von nachhaltigen Speisen
zu belohnen, indem nach einer gewissen Anzahl von Kaufen ein Gericht umsonst/verglnstigt
ausgegeben wird. Auch ein kostenloser Nachschlag wird als wirksamer Nudge bewertet.
Leicht umzusetzen wéare nach Ansicht der Teilnehmer*innen ein geschenkter Nachtisch zum
nachhaltigen Gericht oder gréflere Gemuseportionen. Nachhaltige Gerichte mit einem QR-
Code auszustatten wurde ebenfalls positiv bewertet.

Uneinig sind sich die Befragten hinsichtlich eines CO,-Sparbuchs, da hier ein Reboundeffekt,
d.h. eine ausgleichende Inkaufnahme eines héheren CO.-Verbrauchs an anderer Stelle, be-
furchtet wird und daher einige Teilnehmer*innen diese |dee ablehnen. Uneinigkeit herrschte
ebenfalls hinsichtlich der Verwendung von Geschichten und Bildern bzw. attraktiven Vorbil-
dern; zumindest im Schulkontext, da Jugendliche sehr sensibel reagieren kdnnen, wenn sie

das Gefuhl haben, dass es um das Thema ,gute Figur” geht.

Keine nicht-nachhaltigen Speisen anzubieten wurde von einigen Teilnehmer*innen als nicht
umsetzbar abgelehnt, ebenso wie die Verwendung von hochwertigem Geschirr und Besteck.

Hier besteht die Erfahrung, dass solche Dinge entwendet werden.
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Keinerlei Bewertung erhielten folgende Ideen:

e Front Finishing

e Anders kochen, d.h. die klassische Beilagen- und Hauptkomponenten-Struktur auf-
brechen

e Nicht-nachhaltige Speisen nur an einem Tag

o Eine schnelle Menilinie mit weniger Wartezeit durch ein festgelegtes, vorbereitetes
Menu

o Veranderte Reihenfolge der Speisen an der Ausgabe und auf dem Speiseplan

e Kleinere Fleischportionen

o Verschiedene PortionsgréfRen

e Preis nach Gewicht

o Vegetarisches Essen nicht als solches kennzeichnen

Ein weiterer Punkt, der im Workshop angesprochen wurde, ist, dass Angaben wie ,frei
von...“ oder von Allergenen eventuell als ,Fehl-Nudge“ fungieren, d.h. von Menschen, die
keinerlei Allergien oder Unvertraglichkeiten haben, bericksichtigt und als Qualitatsmerkmal
einer Speise verstanden werden. Auch, dass Essen mit Emotion oder auch einem Bedurfnis
danach ,Besonderes zu erleben“ verbunden sei, wird von einigen der Workshopteilneh-
mer*innen angemerkt. Dies betreffe das gesamte Ambiente, die Optik der Speisen, der Aus-
gabe und auch des Gastraums. Beide Punkte sind demnach zu bertcksichtigen, wenn kon-

krete Interventionen entwickelt werden.

3.2.3 Partizipation als Interventionsmethode: Ideen, Umsetzbarkeit und
Wirksamkeit

Es gibt wenige Ideen zu Partizipation, die mehrere Stimmen auf sich vereinen. Als wirksam
wird jedoch eine Fragebogenaktion flir Gaste angesehen, wenn die Umfrageergebnisse auch
umgesetzt werden kénnen. Gute Umsetzbarkeit wird der Einbeziehung von Erzeuger*innen
in Partizipationsprozesse bescheinigt. Vereinzelt als positiv bewertet werden auch Probierak-
tionen fur Speisen, Voting-Wochen zur Bewertung der Gerichte und Ideenwettbewerbe, bei
denen Gaste Gerichte kreieren. Bedenken herrschen hinsichtlich der Motivation der Gaste.
Es wird angezweifelt, dass die Gaste an solchen Aktionen teilnehmen. Die Etablierung eines
Runden Tischs zwischen Gasten, Betreibern und Personal wurde vereinzelt ebenfalls positiv

bewertet.

Abgelehnt wurden vor allem die Vorschlage, dass Gaste mitkochen kénnen und dass sie
zahlen, was ihnen angemessen scheint (pay what you want), da beides schwer umzusetzen
sei. Auch die ldee, gemeinsam mit Gasten ein Video zu nachhaltiger Erndhrung zu machen,
wird als nicht umsetzbar abgelehnt. Infoabende, die einen Einblick in die Herstellung bieten,

werden als zu theorielastig bewertet.
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Ohne Bewertung blieben folgende Ideen:

e Eine Koch-Show, gemeinsam von Koch und Gaste inszeniert

e Die eigene Herstellung bestimmter Zutaten am Beispiel eines Krautergartens oder
Imkerei

e Lieblingsgerichte neu zu benennen

e Besuche bei Erzeuger*innen

e Einrichten von Verkaufspunkten der Erzeugerware, z. B. eine Eier-Station an der die
Gaste die gleichen Eier kaufen kénnen, die auch im Restaurant verwendet werden

3.3 FOKUSGRUPPE MIT VERBRAUCHER*INNEN

Zur Exploration mdglicher Interventionen hin zu nachhaltigerem Konsum in der AHG wurden
auch Verbraucher*innen in einer Fokusgruppe zu den Interventionsformen Partizipation, In-
formation und Nudging im Allgemeinen sowie einigen beispielhaften, konkreten Interventio-

nen befragt.

Der Vorteil der Fokusgruppe liegt in der offenen Diskussion entlang eines Leitfadens (siehe
Anhang). Das bedeutet, dass auch "unfertige" Produkte oder Ideen getestet werden kdnnen
und Meinungen gehort werden, die in einer schriftlichen Befragung nicht zum Tragen kdmen,
da sie, z.B. durch geschlossene Antwortformate, unterbunden waren. Die Methode der Fo-
kusgruppe ermdglicht den Forschenden somit einen ausfuhrlicheren Einblick in die Gedan-
ken- und Erlebenswelt der Interviewpartner*innen, wodurch tiefere Informationen gewonnen
werden kdnnen als bei einer schriftlichen Befragung. Teilnehmer*innen werden durch Beitra-
ge anderer dazu ermutigt auf Aussagen zu reagieren und so weiterfihrende Aussagen zu
treffen (Morgan, 1997). Fokusgruppen kénnen jedoch nur einen kleinen Meinungsausschnitt
der Verbraucher*innen wiedergeben und ihre Ergebnisse keinesfalls als reprasentativ be-
trachtet werden. Resultate aus Fokusgruppen mussen zurlckhaltend interpretiert werden, da
aufgrund der geringen Teilnehmer*innenzahl extreme Meinungen starker zum Tragen kom-
men kdnnen, als dies bei groRzahligen Befragungen mit quantitativen Methoden der Fall ist.
Aus diesem Grund werden die Ergebnisse der Fokusgruppen als erste, richtungsweisende
Ansatzpunkte genutzt, die durch weiterfUhrende Untersuchungen gefestigt werden sollen
(Mayring, 2010).

Die Fokusgruppe fand am Dienstag, 24.02.2015 von 16 Uhr bis 18 Uhr in den Rdumen der
Fachhochschule Minster statt. Die Moderation wurde durch ein Projektmitglied des Teilpro-
jekts Verbraucheransprache Ubernommen, als wissenschaftliche Ansprechpartnerin nahm
eine wissenschaftliche Mitarbeiterin aus dem Projektteam der FH Muinster teil, sowie eine
Protokollandin. Der Verlauf der Fokusgruppe wurde zudem auditiv aufgezeichnet. Das Pro-

tokoll stellt kein Transkript der Aufzeichnung dar, sondern enthalt alle Aussagen mit The-
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menbezug Erndhrung und AuBer-Haus-Gastronomie. Gruppenprozesse und fur die For-
schungsfrage irrelevante Aussagen wurden nicht in das Protokoll aufgenommen. Im Proto-
koll sind die Aussagen einzelnen Teilnehmer*innen zugeordnet. Im ersten Schritt der Aus-
wertung wurden die Aussagen von der Person getrennt und generalisiert, so dass die Kern-
aussagen deutlich wurden. In einem zweiten Schritt wurden die so generalisierten Aussagen
kategorisiert. Die Kategorien wurden daflir aus den Aussagen selbst herausgebildet. Unter-
futtert werden diese Aussagen durch die Bewertung der Interventionsideen mittels Punkten,

die aufgelistet und handisch ausgezahlt wurden (Mayring, 2010).

Es nahmen acht Personen aus Mulnster und Umgebung teil, die zwischen 22 und 60 Jahre
(funf Frauen, drei Méanner) alt waren. Als Motivation zur Teilnahme wurden sowohl das
grundsatzliche Interesse fur Ernahrung als auch fur Gruppendiskussionen an sich genannt.
Die Teilnehmer*innen wurden Uber Anzeigen in der Lokalpresse sowie unter Nutzung sozia-

ler Medien rekrutiert unter der Anforderung, regelmaRig aul3er Haus zu essen.

3.3.1 Ablauf

Der Ablauf der Fokusgruppe wurde im Vorfeld grob durch einen Leitfaden festgelegt (siehe

Anhang A1 Materialien der Fokusgruppe zu Interventionsideen).

Den Teilnehmer*innen wurde zu Beginn des Interviews zunachst der Begriff AulRer-Haus-
Gastronomie erlautert sowie die Grundidee der Verhaltensbeeinflussung durch Nudging,
Information und Partizipation. Im Weiteren wurden verschieden ldeen vorgestellt und mit den
Teilnehmenden diskutiert sowie auf Karten an Brown Paper flr eine spatere Bewertung fest-
gehalten. Es wurde exploriert, welche Rahmenbedingungen nachhaltige Erndhrung erschwe-

ren und welche erleichternd wirken.

FUr die hier folgende Ergebnisdarstellung werden die Aussagen den drei verschiedenen In-
terventionsformen zugeordnet und nicht chronologisch dargestellt. Ebenfalls integriert in die
Auswertung der einzelnen Interventionsideen wird die Bewertung Uber Klebepunkte, die zum
Abschluss der Fokusgruppe vorgenommen wurde. Die Teilnehmenden konnten einen roten
(schlecht) oder einen grinen Punkt (gut) auf die drei Hauptkategorien Partizipation, Informa-
tion und Nudging vergeben, sowie etwas detaillierter einzelne Ideen bewerten (,Finde ich
personlich gut und wirde dann auch nachhaltiger essen®, ,Ich glaube, dass andere dann
nachhaltiger essen wirden®, ,lch glaube nicht, dass das funktioniert®). Partizipation wurde
drei Mal als ungeeignet bewertet, Information erhielt je einmal ,,gut® und ein ,schlecht (siehe
Abbildung 4). Nudging erhielt sieben positive Bewertungen, was sich auch in der Bewertung
der einzelnen Ideen widerspiegelt. In den folgenden Abschnitten wird genauer auf den Inhalt

der Diskussion eingegangen.
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Bewertung der Wirksamkeit der Interventionskategorien
durch Verbraucher*innen

O =~ N W A 00 O N

p ]

Information Nudges Partizipation

Abbildung 4. Generelle Bewertung der Interventionsstrategien durch die Verbraucher*innen der
Fokusgruppe mit negativen und positiven Punkten.

3.3.2 Ergebnisse der Verbraucher*innendiskussion

3.3.2.1 Partizipation als Interventionsmethode: Eignung aus Verbraucher*innensicht

Die diskutierten Partizipationsformen wurde von den Teilnehmenden mit drei von acht roten
Punkten sowie entsprechenden freien AuRerungen deutlich abgelehnt. Aus Sicht der Ver-
braucher*innen sind Workshops und Runde Tische mit und fir Verbraucher*innen zu (zeit-
)aufwandig. Lediglich Feedbacksysteme und die Idee eines Wettbewerbs finden einen ge-

wissen Anklang.

Feedback geben zu kénnen begrifRen die Teilnehmer*innen, doch sollte dieses mdglichst
einfach und bestenfalls spielerisch mdglich sein und anonym passieren. Zudem sollte deut-
lich werden, dass das Feedback auch gehoért und umgesetzt wird. Des Weiteren wurde die

Idee entwickelt, auf Anreize wie z.B. Gratisessen zu setzen, damit Feedback gegeben wird.

Skeptischer sind die Teilnehmenden in Bezug auf den Vorschlag, dass ihnen Riickmeldung
zu der Nachhaltigkeit ihrer Speisenwahl gegeben wird. Dies kénnte unter Umstanden ein

schlechtes Gewissen verursachen.

3.3.2.2 Information als Interventionsmethode: Eignung aus Verbraucher*innensicht

Den Teilnehmenden wurde der Unterschied zwischen Handlungs- und Problemwissen er-
klart. Mit diesem Hintergrundwissen ausgestattet waren sich die Gruppenteilnehmer*innen

einig, dass ein Mangel an Handlungswissen besteht. Problemwissen sei, wenn vorhanden,
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nicht hilfreich. Im Gegenteil, es wirke haufig eher Iahmend. Dementsprechend wird Hand-
lungswissen als Inhalt von Informationsmaterial klar favorisiert, Aufklarung und Vermittlung

von Problemwissen wird flr den Kontext Schule jedoch als relevant angesehen.

Flyer zur Vermittlung von Wissen werden als unwirksam abgelehnt. Broschiiren werden
zwar etwas besser bewertet, da diese weniger schnell ,im Mull landen®, werden aber auch

nicht als optimal betrachtet.

Die Verwendung neuer Medien, wie z. B. Videos auf YouTube zur Vermittlung von Informa-
tionen einzusetzen, wird allgemein befurwortet. Einige Teilnehmende nutzen dies persdnlich
als Informationsquelle. So benennen einige den Film ,Supersize me*“ als abschreckendes
Beispiel zum Konsum von Fast Food.

Entsprechend wird auch die Kombination aus QR-Code und Homepage als wirksam be-
wertet und der Einsatz bekannter Personlichkeiten als Reprasentanten flr nachhaltige
Ernahrung. Besonders positiv wurde die Idee einer App diskutiert (zwei Mal ,Finde ich per-
sonlich gut und wirde dann auch nachhaltiger essen®, vier Mal ,Ich glaube, dass andere
dann nachhaltiger essen wirden®), die — unter der Voraussetzung, dass diese auch tatsach-
lich im Alltag nutzbar ist — hilft, sich auf3er Haus nachhaltig zu ernédhren.

Prompting als Erinnerungshilfe zu nachhaltiger Erndhrung wird generell beflrwortet und
auch als nutzliches Instrument gesehen, um andere zu nachhaltigerem Essen zu ermutigen.
Die Nutzung von Normen und Informationen darlber, welche Gerichte andere Personen

gewahlt werden, werden ebenfalls begruft.

Wie sehr die persdnliche Vermittlung von Wissen befiurwortet wird, hangt aus Sicht der Dis-
kussionsteilnehmer*innen von der jeweiligen Situation ab. Wahrend ein freundlicher Umgang
generell geschatzt wird, lehnen die Diskutant*innen ,angequatscht werden“ vor allem in der
Mittagspause, bei der es um Erholung geht, ab. Konkrete Informationen, die zu diesem Mo-
ment in der Situation relevant sind, werden jedoch, wenn sie kurz und biindig auf nicht
belehrende Weise angeboten werden, begrifdt. Restaurantspeisekarten kdnnen auch gerne

mit weitergehenden Informationen erganzt werden.

3.3.2.3 Nudging als Interventionsmethode: Eignung aus Verbraucher*innensicht

Die mit Abstand am besten bewertete Interventionsform ist Nudging (sieben griine Punkte).
Die Teilnehmenden finden Nudging personlich gut und glauben auch, dass andere Personen
sich zu nachhaltigerem Essen ,stupsen‘ lassen. Keiner der Vorschlage zu Nudging wurden
von den Teilnehmenden abgelehnt. Besonders positiv besprochen wurde die Idee des

Frontcooking, da hier beobachtet werden kann, was passiert. Assoziationen wie ,Essen mit
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Erlebnis“ wurden hier geduRRert. FUr sich selbst als guten Anreiz empfinden sie die Mdéglich-

keit, sich ein Essen selbst zusammenstellen zu konnen z.B. an einem Buffet.

Die gezielte Veranderung der choice architecture wird sehr positiv bewertet, sowohl fur das
Arrangement der Speisen selbst als auch fiur die Darstellung im Speiseplan. Sie wird sogar
als Méglichkeit zur Zeitersparnis gesehen, wenn dadurch z.B. Anstehzeiten verklrzt werden.
Auch die Einfuhrung einer nachhaltigen Default Option wird begruf3t. Unter der Bedingung,
dass Alternativen mit Fleisch angeboten werden, wird auch ein vegetarisches Gericht als
Voreinstellung akzeptiert, ebenso wie allgemein ein verringertes Angebot an Fleischge-
richten sowie kleinere Fleischportionen. Zudem entstand die Idee, grundsatzlich vegeta-
rische Gerichte anzubieten, die je nach individuellen Vorlieben, durch eine Fleischkompo-
nente ergdanzt werden kdnnen. Auch Gerichte ganz aus dem Angebot zu nehmen, wenn
diese nicht ,vegetarisiert” werden kénnen (wie z.B. Lasagne oder fleischhaltige Eintopfe)
wurde begruft. Es wird jedoch festgehalten, dass vegetarische Gerichte immer mindestens
so attraktiv sein missen wie Fleischgerichte in Bezug auf Geschmack und Sattigung, um

eine wirkliche Alternative darzustellen.

Gutscheine oder ein Gutscheinheft werden als guter Grund gesehen, nachhaltigere Speisen
zu wahlen, ebenso wie eine attraktive Speisenbenennung. Letztere sollte jedoch nicht irre-
fuhrend sein und falsche Erwartungen wecken. Hintergrundgeschichten zu Speisen(-
komponenten) kénnen sich die Teilnehmer*innen ebenfalls vorstellen, jedoch nicht fir die
klassische Mittagspause, sondern eher als zusatzliche Information in einer Restaurantspei-

sekarte.

3.3.2.4 Hemmnisse fur nachhaltige Ernahrung aus Verbraucher*innensicht

Neben der Bewertung von konkreten Interventionen bewertete die Fokusgruppe auch
Hemmnissen beim Konsum nachhaltiger Speisen in der AHG. Die beiden am haufigsten ge-
nannten Grinde daflr, unterwegs oder in der Mittagspause nicht nachhaltiger zu essen, sind
das fehlende entsprechende Angebot und Zeitmangel. Ein nachhaltiges Speiseangebot ist
fur die meisten Teilnehmer*innen weder zeitlich noch raumlich erreichbar, insbesondere in
der knapp bemessenen Zeit der Mittagspause. Die Teilnehmer*innen mdchten zudem, dass
die Mittagspause auch Pausenzeit bleibt und zur Erholung genutzt werden kann. Einige
Teilnehmende berichten, dass das Speiseangebot am Arbeitsplatz derart schlecht sei und in
Laufweite keine adaquaten Angebote zu finden sind, sodass sie selbst Essen mitbringen. Als
weiteres Hindernis wird der wahrgenommene hdhere Preis von nachhaltigem Essen ge-

nannt.
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Auf die Frage ,Was musste passieren, dass sie nur noch ungesund und nicht nachhaltig es-
sen?“ antworteten die Teilnehmer zunachst, dass der Status Quo des Verpflegungsangebots
einfach beibehalten werden misse. Lediglich weniger/keine Kontrollen, grél3ere Intranspa-

renz und eine Preissteigerung flr nachhaltige Lebensmittel kdnnte dies noch verschlimmern.

Geslndere und umweltfreundlichere Angebote wirden zwar zunehmen, insbesondere durch
kleine Gastronomen/Anbieter*innen, seien aber immer noch zu wenig. ,Gutes Essen® sei
aulBerdem fast immer an ein vegetarisch/veganes Angebot gekoppelt, sodass damit eine

bestimmte Erndhrungsrichtung vorgegeben wird.

3.4 FAZIT ZU DEN INTERVENTIONSIDEEN AUS SICHT DER UN-
TERSCHIEDLICHEN STAKEHOLDER

Einige der im Workshop mit den Verbraucher*innen entwickelten Ideen sind bereits aus den
Workshops mit Praxis- und Verbundpartnern bekannt. Insgesamt wurde das Spektrum je-
doch erweitert und durch die zusatzliche Bewertung der Ideen durch alle Beteiligten Iasst
sich fur einige Ideen eine grobe Einschatzung hinsichtlich ihrer potentiellen Anwendbarkeit
vornehmen. Die Anzahl entwickelter Ideen ist bei allen Interventionsformen mit je Uber 20
Vorschlagen gleich. Bei der Bewertung fallt jedoch auf, dass Ideen, die dem Nudging zuge-
ordnet sind, bei weitem die meisten positiven Bewertungen erhalten haben, gefolgt von In-

formationsstrategien und zuletzt partizipatorischen Techniken.

Uber alle Interventionsformen hinweg haben sich einige Lieblings- bzw. unbeliebte Ideen
herausgestellt. Emotionstransportierende, Geschichten erzahlende Ansatze werden sowohl
von Praxis- als auch von wissenschaftlichen Partnern nicht nur als sehr wirksam, sondern
auch als tendenziell gut umsetzbar eingestuft. Gleiches gilt flr die Idee, Rezepte nachhalti-
ger zu gestalten. Bonussysteme oder Gutscheine werden sowohl von den Verbrau-
cher*innen als auch von den Unternehmen als gute Idee bewertet. Multimediale Inhalte wer-
den von den Konsument*innen beflrwortet, von den Cateringbetrieben aber skeptisch be-
trachtet. Unternehmen zweifeln insbesondere am Interesse ihrer Kunden an Formen partizi-
pativer Interventionen. Entgegen dieser Erwartungen zeigen sowohl die Praxispartner als
auch die Verbraucher*innen Interesse an (Rezept-)ldeenwettbewerben und Feedbackmdg-
lichkeiten fur Gaste. Vor allem die Idee ,pay what you want“ sowie Information zu Hinter-

grundproblematiken bspw. tber QR-Codes auf Servietten oder in Flyern werden abgelehnt.

Eine zusammenfassende Ubersicht tiber die oben beschriebenen Ideen, die in den Inter-
views, Prozessanalysen und Workshops von Praxispartnern, wissenschaftlichen Mitarbei-

ter*innen und Gasten generiert und bewertet wurden, findet sich in Tabelle 1.
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Wahrend des Forschungsprozesses kristallisierte sich heraus, dass es sinnvoll ist, eine
Ubersicht verschiedener Interventionsideen zu erstellen, aus denen dann gemeinsam mit
den Praxispartnern die Interventionskonzepte fur die Fallstudien gewahlt und auf die jeweili-
gen Kontexte passend entwickelt werden kénnen. Dies kdnnte in Form eines Interventions-
koffers geschehen. Es wird angestrebt, dass dieser Interventionskoffer auch tber die Pro-
jektlaufzeit hinaus Forscher*innen, aber vor allem auch Gastronom*innen zuganglich ge-

macht wird, um eigene Ideen zu generieren und die AHG nachhaltiger zu gestalten.
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Tabelle 1. Ubersicht iiber die von Unternehmen, Wissenschaftler*innen und Verbraucher*innen diskutierten Interventionsideen.

Interventionsstrategie

Information

Ideen aus Interviews und
Prozessanalysen mit Unter-
nehmen

@ Einflhrung eines Labels

® Ernahrungsaufklarung &
Transparenz

@ Aufforderungen Uber

Prompts

®  Hintergrundwissen  zu
nachhaltiger Ernahrung bspw.
auf Homepage oder Informa-
tionsbildschirmen

@ Broschuren/Flyer

® Fotos der Speisen oder
Schauteller

@ Vorstellung des Kiichenlei-
ters

@ Implementieren/Verbessern
von Feedbacksystemen

@® Tabletts mit Papieraufle-
gern versehen

@ Eine ,blumige®, attraktive
Bezeichnung von Speisen
(ggf. mit Nutzung des Decoy-
Effekts)

@ Fotos der Gerichte im Spei-
seplan oder bei Essensaus-
gabe

® QR-Code und Homepage

Workshop mit wissenschaftli-
chen Mitarbeiter*innen

@ Anpassung der Informationen
an die Zielgruppe nétig

® Verwendung ,neuer‘ Medien
(z. B. App)

@ Videos oder auditiv aufbereite-
te Informationen

@ Infos auch vor Point of Sale, z.
B. beim Anstehen in der Warte-
schlange oder im Internet

@ Informationen in schriftlicher
Form

@ Informationen zur Herkunft der
Produkte oder zu den Produzen-
ten (z. B. Kochportrait)

@ Geschichten mit Bezug zur
Nachhaltigkeit Uber die Wert-
schopfungskette der Speisen

@® Auch in leicht provokativer,
humoristischer Form

@ Aufzeigen von nachhaltigen
Ernadhrungsgewohnheiten (z. B.
kulturell oder religidser Natur)

Workshop mit Unternehmen &
Wissenschaftler‘innen

@ Informationen in Zusammen-
hang mit Emotionen (z.B. Ku-
chenleiter zeigen, der seine
Kochphilosophie erklart)

@ Nachhaltige Gerichte mit ei-
nem QR-Code auszustatten

@ Speisen mit Begriffen wie
Jlecker®, riecht gut®, ,wie bei
Mutter, ,saisonal®, ,regional®
bewerben

O CO, Gehalt des Speiseplans

Fokusgruppe mit Verbrau-

cher*innen

® Handlungswissen vermit-
teln

® Verwendung neuer Medien
@ QR-Code und Homepage

@ Berihmte Vorbilder
nachhaltige Ernéhrung

@ Nutzbare App

fur

@ Prompting/ Erinnerungshilfe

@ Soziale Normen (Informati-
on, welche Gerichte andere
Personen wahlten)

@ Nicht-belehrende, konkrete,
situationsrelevante Informati-
onen

® Restaurantspeisekarten mit
weitergehenden  Informatio-
nen

@ Eine ,blumige®, attraktive
Bezeichnung von Speisen
(nicht irrefihrend)

@ Hintergrundgeschichten zu
Speisen

© Problemwissen oft eher
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Interventionsstrategie

Nudging

Ideen aus Interviews und
Prozessanalysen mit Unter-
nehmen

@® Anbieten
Portionsgrof3en

verschiedener

@® Anderes/unterschiedliches
Geschirr

@ Veranderungen im Spei-
sesaal wie z. B. Umstellen der
Salatbar

@ Veranderungen im Speise-
plan wie z. B. die Nennung
vegetarische  Gerichte an
erster Stelle

® Ruckgabesystem verdeut-
licht Tellerreste, bspw. bei
selbststdndigem Abraumen

@ Einfuhrung eines vegetari-
schen Tags pro Woche (Re-
aktanz umgehen!)

® Anderung der Darrei-
chungsform bestimmter Ge-
richtskomponenten

Workshop mit wissenschaftli-
chen Mitarbeiter*innen

@ Veranderung der Tablett- oder
TellergréRe

@ Gestaltung der Speiseraume:
GroRe, Arrangement der Tische
& Sitzplatze, Lautstarke

® Zeitliche Begrenzung: Ver-
weildauer & Lange der Mittags-
pause, Lange der Wartezeiten
auf das Essen, Zeit von Essens-
entscheidung bis Essensausga-
be

@ Reihenfolge der Speisenaus-
gabe

@ Arrangement der Speisen

@ Ausleuchtung der Speisetheke
@ Front Finishing

@ Nachhaltige Default-Option

® Besondere Farbgebung im
Speiseplan

Workshop mit Unternehmen &
Wissenschaftler‘innen

© QR-Codes mit Links zu erkla-
renden Videos oder Comics

O Projekttage

o Hintergrundinformationen
Uber Homepages oder Flyer

© Eine ,blumige®, attraktive Be-
zeichnung von Speisen

© Angaben wie ,frei von...“ als
abschreckende Information

@® Nachhaltigere Rezeptur nut-
zen

@ Bonuskarte
@ Kostenloser Nachschlag

® Geschenkter Nachtisch zum
nachhaltigen Gericht

® Grolere Gemiseportionen

Fokusgruppe mit Verbrau-

cher*innen

lahmend als hilfreich

O© Flyer unwirksam

@ Frontcooking & ,Essen mit
Erlebnis*

@ Arrangement der Speisen
@ Darstellung im Speiseplan

@ Nachhaltige Default Option
(Bedingung, dass Alternativen
mit Fleisch angeboten wer-
den, auch vegetarisch)

@ Gutscheine / Gutscheinheft

@ Grundsatzlich vegetarische
Gerichte anbieten, diese kon-
nen durch eine Fleischkom-
ponente individuell erganzt
werden
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Beurteilung moglicher Interventionen durch verschiedene Akteure

Interventionsstrategie

Partizipation

Ideen aus Interviews und
Prozessanalysen mit Unter-
nehmen

@ Bonuskarte

@ Frontcooking

@ Klchenmitarbeiter*innen
bspw. zu veganer Kost schu-
len

@® Mit interessierten Gasten
nachhaltige Kost in der Kiiche
erproben

® Projekte zu nachhaltiger
Ernahrung

® Befragung der Essengaste
zu (Grunden fur) Speisenpra-
ferenzen

@ Selbstverpflichtung der
Gaste, nachhaltige Speisen
zu wahlen

O Viele Absprachen mit Be-
teiligten nétig

Workshop mit wissenschaftli-
chen Mitarbeiter*innen

@ Ruckgabesystem verdeutlicht
Tellerreste, bspw. bei selbst-
standigem Abraumen

@ Online-Bezahlsystem

® Pay what you want

@® Gaste mit in die Kiiche neh-
men

® Workshops zur Bedeutung von
nachhaltiger Kuche

@ Voting-Wochen / Ranking der
Speisen durch die Gaste

@ Veranderungen im Speisean-
gebot gemeinsam diskutieren (z.
B. Runder Tisch)

® Ideenwettbewerbe fiir
zept-)Vorschlage

(Re-

O Arbeitsgruppen mit Teilver-
antwortung

O© ldee von Schiiler*innenfirmen

Workshop mit Unternehmen & Fokusgruppe mit Verbrau-

Wissenschaftler*innen cher*innen

© Keine nicht-nachhaltigen
Speisen anbieten

© Verwendung von hochwerti-
gem Geschirr & Besteck

@® Feedback von Gasten an
Cateringbetrieb

@ Befragung der Gaste, wenn
Umfrageergebnisse umgesetzt

werden kdonnen
@ ldeenwettbewerb

Erzeu-
in Partizipationspro-

® Einbeziehung von
ger*innen
zesse

@ Probieraktionen fir Speisen

@ Voting-Wochen zur Bewertung
der Gerichte

@ Ideenwettbewerbe

© Feedback zur
Speisenwahl

O Gaste mitkochen lassen eigenen
© Pay what you want

© Video zu nachhaltiger Ernah-
rung zusammen mit Gasten

O Infoabende zur Herstellung

Anmerkung: Aufzdhlungssymbol ,Kreis mit Plus“ bedeutet eine eher positive Nennung, Aufzdhlungssymbol ,durchgestrichener Kreis* steht fiir eine eher nega-

tive Nennung.
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Intervention ,Label“: Anforderungen von Vebraucher*innen

4 INTERVENTION ,LABEL": ANFORDERUNGEN VON
VERBRAUCHER*INNEN

Sowohl von den befragten Verbraucher*innen als auch von den Cateringunternehmen wer-
den Informationen in Form von Labeln als Interventionsidee vorgeschlagen. Es gibt bereits
zahlreiche Siegel, die die Einhaltung bestimmter Nachhaltigkeitsstandards zertifizieren (z.B.
das europaische Bio-Siegel oder Fairtrade-Siegel). Auch Siegel, die detailliertere Informatio-
nen zu Gesundheitseigenschaften transportieren (z.B. britische Nahwertampeln) existieren
bereits. Ein Label, welches jedoch genauer und umfassender Uber die Nachhaltigkeitsbewer-

tung eines Gerichtes informiert, soll im NAHGAST Projekt entwickelt werden.

Zur Exploration der fur Verbraucher*innen relevanten Indikatoren oder Informationen tGber
Speisen in der AHG sowie einer angemessenen Darstellung ebendieser in Form eines sol-

chen Labels wurde eine Fokusgruppe durchgefluhrt.

4.1 DURCHFUHRUNG

Die Teilnehmer*innen wurden Uber Anzeigen in der Lokalpresse in Mlnster sowie unter Nut-
zung sozialer Medien rekrutiert, unter der Bedingung, dass die Teilnehmenden mehrfach in
der Woche auler Haus essen. Als Aufwandentschadigung erhielten die Teilnehmer*innen 20
Euro. An der Fokusgruppe nahmen sieben Personen aus Minster und Umgebung zwischen
20 und 60 Jahren (5 Frauen, 2 Manner) teil. Als Motivation zur Teilnahme wurden sowohl
das grundsatzlich Interesse fir Erndhrung als auch der finanzielle Anreiz sowie die Hoffnung

auf eine Verbesserung des konkreten Verpflegungsangebots genannt.

Die Fokusgruppe fand am 24.02.2015 von 19 Uhr bis 21 Uhr in den Raumen der Fachhoch-
schule Munster statt. Die Moderation wurde durch ein Projektmitglied des Teilprojekts Ver-
braucheransprache Ubernommen, als wissenschaftliche Ansprechpartnerin fungierte eine
wissenschaftliche Mitarbeiterin aus dem Projektteam der Fachhochschule Minster. Eine stu-
dentische Hilfskraft der Fachhochschule Minster fihrte Protokoll. Die Fokusgruppe wurde
zusatzlich durch ein Tonaufnahmegerat aufgezeichnet. Der Tonmitschnitt dient der Ergan-

zung und Absicherung des Protokolls.

Der Ablauf der Fokusgruppe wurde im Vorfeld durch einen Leitfaden mit den zwei Hauptfra-
gen ,Welche Indikatoren sind gewtnscht?“ und ,Wie kénnen Indikatoren in einem Label pra-
sentiert werden?“ (siehe Anhang A2 Materialien der Fokusgruppe zur Label-Gestaltung)

festgelegt.
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Die Teilnehmenden wurden zu Beginn des Interviews zundchst der Begriff Aul3er-Haus-
Gastronomie erklart und Veranderungen in der AHG als Interesse des Forschungsprojekts
NAHGAST genannt.

Zur Exploration der ersten Leitfrage wurden die Teilnehmer*innen gebeten, sich in die Situa-
tion der Mittagspause hineinzuversetzen. Dazu wurde ein hypothetischer Wochenspeiseplan
gezeigt, der neben der namentlichen Beschreibung der Gerichte keinerlei weitere Informatio-
nen enthielt (siehe Anhang A2 Materialien der Fokusgruppe zur Label-Gestaltung). Entlang
dieses Speiseplans wurden fehlende Informationen exploriert und mit Moderationskarten auf
Pinnwanden festgehalten. Danach wurden verschiedene aus wissenschaftlicher Sicht wichti-
ge Indikatoren durch die wissenschaftliche Mitarbeiterin der FH Minster vorgestellt, erklart,
auf dem Brown Paper festgehalten und deren Relevanz fur die Teilnehmer*innen zunachst

offen diskutiert.

Zur Diskussion der konkreten Gestaltung von Labeln wurden zahlreiche Label und Logos,
die erndhrungsrelevante oder mit Nachhaltigkeit assoziierte Eigenschaften darstellen, ge-
zeigt. Die Teilnehmer*innen wurden aufgefordert zu benennen, von welchen Darstellungen
sie sich angesprochen fihlen und warum. AnschlieRend erhielten alle Teilnehmenden einen
Bastelbogen. Auf diesem sollten sie die flr sie persdnlich relevanten Informationen notieren
sowie Vorschlagen zur Labelgestaltung festhalten. Nach der Fertigstellung der Bégen wurde
Rickbezug auf die an den Pinnwanden festgehaltenen Begriffe genommen und es wurde
erfragt, ob sich die Anforderungen an Inhalt und Darstellung von Labeln zwischen den Set-
tings Gemeinschafts- und Individualverpflegung unterscheiden. Zum Abschluss der Diskus-
sion wurden die Indikatoren mithilfe von Handzeichen fir die Settings ,Mensa“ und ,Restau-

rant“ bezuglich ihrer Wichtigkeit bewertet.

4.2 AUSWERTUNGSPROZESS

Das Auswertungsprinzip folgt der Inhaltsanalyse von Mayring (2010), aber wurde flr die vor-
liegende Auswertung angepasst. Das Protokoll der Diskussion stellt kein Transkript der Auf-
zeichnung dar, sondern enthalt alle Aussagen mit Themenbezug Erndhrung und Auler-
Haus-Gastronomie. Gruppenprozesse und fir die Forschungsfrage irrelevante Aussagen

wurden nicht in das Protokoll aufgenommen.

Im Protokoll sind die Aussagen einzelnen Teilnehmer*innen zugeordnet. Im ersten Schritt
der Auswertung wurden diese Aussagen von der Person getrennt und generalisiert, sodass
die Kernaussagen deutlich wurden. In einem nachsten Schritt wurden die so generalisierten
Aussagen kategorisiert. Die Kategorien wurden dafir aus den Aussagen selbst herausgebil-

det und unterlagen keinen Vorannahmen.
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4.3 ERGEBNISSE

Die durch die Kategorisierung der Aussagen entstandenen Themen wurden den Leitfragen

zugeordnet und sind in Tabelle 2 dargestellt. Der Diskussionsverlauf spielt weitestgehend die

Struktur der Leitfragen wieder, jedoch finden sich einige Kategorien, die keiner der beiden

Leitfragen eindeutig zugeordnet werden kdnnen. Zugunsten der Verstandlichkeit wird die

Darstellung der Kategorien von Leitfrage 1 aufgeteilt in ,gewlnschte®, ,ungewinschte und

,ambivalente® Indikatoren.

Tabelle 2. Kategorisierte und den Leitfragen zugeordnete Aussagen der Fokusgruppe zur Labelgestal-

tung.
Leitfrage 1 — Indikatoren
gewiinscht nicht gewiinscht ambivalent
e Freivon e (CO,/Carbon Footprint e Bio
« Regional e Okologischer FulRab- o Zucker
e Saisonal druck e Kalorienangaben
e Zusatzstoffe e fair Trade

e Pestizide
e Frische Ware
e Tierschutz (bei Eiern)

e Hygiene

e Anteil tierischer Pro-| e Gentechnikfrei

dukte e Portionsgréf3e

e Ressourcen-Input
Leitfrage 2 — Labeldesign

Bild mit Inhaltsbezug
Simpel & lbersichtlich
Eindeutig
Selbsterklérend
Keine Wertung
Farbige Wertung
Vertrauen

Passung

Nicht im Restaurant

Keine negativen Informationen; Betonung positiver Aspekte
Weitere Gestaltungsaspekte

Unsicherheit
Optik
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e Menge

e Vorwissen

Auf dieser Strukturierung basierend wurden die Ergebnisse der Fokusgruppe formuliert und

interpretiert.

4.3.1 Leitfrage 1: Gewunschte Indikatoren

Leitfrage 1 der Gruppendiskussion behandelt die von den Teilnehmenden gewinschten In-
formationen Uber Speisen die Aulier-Haus konsumiert werden. Diese werden mit den aus
wissenschaftlicher Sicht wichtigen Indikatoren flr Nachhaltigkeit von Speisen verglichen. Es
zeigt sich, dass Informationen Uber die Gerichte in erster Linie genutzt werden, um bestimm-
te Inhalte zu vermeiden. Fleisch, konventionelles Gefligel oder eine zu grofle Menge an Zu-
satzstoffen werden, in Abhangigkeit vom jeweiligen Erndhrungsstil, als Ausschlusskriterien

fur Speisen genannt (siehe Tabelle 2).

Die Indikatoren regional und saisonal werden nahezu einstimmig als wichtiges Kriterium be-
urteilt. Informationen Uber Pestizide sowie Frische Ware und Tierschutz (bei Eiern) werden
als mdgliche Kennzeichnungen genannt, aber nur von wenigen Teilnehmer*innen als wichtig
erachtet. Eine weitere Information, die sich die Teilnehmer*innen winschen, ist eine Aus-

kunft Uber den Zustand der Hygiene der gastronomischen Einrichtung.

Von der Gruppe einhellig als wenig interessant bewertet wird der Anteil tierischer Produkte

sowie der CO; Footprint.

Keine Einigkeit in der Gruppe besteht bezuglich der Faktoren Ressourcen-Input, Bio, Kalo-
rien, Zucker, Fair Trade und gentechnikfrei. Der Ressourceninput wird sowohl als interessant
als auch als uninteressanter Indikator bewertet, findet aber ,[...] sofern diese kurz und kna-
ckig dargestellt wird; z.B. [als] Fischereilogo [...]* eher Zuspruch. Fair Trade ist ein weiterer
Indikator, der zunachst Zustimmung erhalt (,Das ist sehr gut, wenn das gelabelt wird, [...]
auch bei regionalen Produkten, z.B. bei Spargelstechern.). Dass regionale Angebote fair sein
sollten, wird jedoch nicht unwidersprochen stehen gelassen: ,[...] aber bei regionalen Pro-
dukten weniger relevant als bei exotischen Produkten®. Insgesamt zeichnet sich hier jedoch
wenig Ablehnung ab. Eine jingere Teilnehmerin lehnt Kalorienangaben allgemein ab: ,[...]
sollte den Menschen auch so bekannt sein“, wahrend andere Teilnehmende Kalorienanga-
ben lediglich im Restaurant ablehnen, nicht jedoch in der Mensa. Eine sehr dhnliche Aussa-
ge trifft dieselbe Teilnehmerin Uber die Angaben von Zucker: ,[...] den Menschen sollte klar

sein, dass z.B. in einem Nachtisch viel Zucker vorhanden ist“. Einige Teilnehmer*innen wi-
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dersprechen dem, finden Angaben zum Zuckergehalt jedoch weniger wichtig als solche zur

Energiedichte.

Eine ahnliche Entzweiung der Gruppe findet sich auch in Bezug auf die Angabe Bio. In der
Mensa gilt Bio bei den Teilnehmenden als ,wenig interessant®. Eine Teilnehmerin beflirchtet
durch die Kennzeichnung einiger Gerichte als Bio gar eine Abwertung der konventionellen
Angebote. Wenn dadurch keine zu grof3en Preissteigerungen stattfinden, beflirworten die
anderen Teilnehmer*innen eine Bio-Kennzeichnung jedoch. Zudem wird Bio mit den Kriterien
Tierschutz und Gentechnikfrei in Verbindung gebracht, sodass eine Teilnehmerin darin den

Vorteil sieht mit der Information Bio direkt Wissen Uber diese anderen Kriterien zu erhalten.

Die Auswertung der Bastelbdgen zur individuellen Zusammenstellung eines Labels spiegelt
den Inhalt der Gruppendiskussion wider. Nahezu alle Teilnehmer*innen wiinschen sich eine
Angabe Uber die Regionalitét, gefolgt von Bio. Auch Informationen Uber die Saisonalitét, Zu-
satzstoffe und Allergene (Frei von) sowie ob ein Gericht vegan/vegetarisch (Anteil tierischer
Produkte) werden mehrfach genannt. Angaben zum Kaloriengehalt sind von einigen ge-
wlnscht, von anderen nicht. Auch Fair Trade und Angaben zu gentechnisch veranderten
Bestandteilen (Gentechnikfrei) sowie der Frische der verarbeiteten Ware werden kaum ange-
fuhrt. Zusatzlich zu den vorgegebenen Indikatoren werden noch die Portionsgré8e und eine
Bewertung der Hygiene der gastronomischen Einrichtung als gewiinschte Informationen ge-

nannt.

Um die mdgliche Wirksamkeit der verschiedenen Informationen auf das Verhalten der Ver-
braucher*innen nochmals aus einer etwas anderen Sicht zu betrachten, wurde auch explizit
nach unerwlnschten Informationen gefragt (siehe Tabelle 2). Spontan als uninteressant be-
nannt wird der 6kologische FuBabdruck. Die Teilnehmer*innen sagen, sie wirden ihn einfach
nicht beachten. Als abschreckende Faktoren wurden von einigen Diskutierenden Angaben
Uber die Verwendung von Gentechnik (Gentechnikfrei), Kalorienangaben und Zusatzstoffe
genannt. Eine Teilnehmerin dulerte, in der Mensa auch keinen Hinweis auf Fair Trade se-
hen zu wollen: ,Fair Trade etc. sind weder in Restaurant noch in Mensa angebracht, [...]
man will sich entspannen und geniel3en, nicht Uber solche Sachen in seiner Pause nachden-
ken®. In diesem Satz klingt ein Thema an, dass fur alle Teilnehmenden in der Mittagspause
eine entscheidende Rolle spielt: der Wunsch nach Erholung. In der begrenzten Zeit der
Mittagspause wollen die Teilnehmer*innen nicht mit unangenehmen Informationen konfron-
tiert oder kognitiv gefordert werden. Die Teilnehmer*innen wollen kein schlechtes Gewissen
beim Essen und wirden sich auch nicht mit anspruchsvolleren Informationen beschaftigen

wollen.
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4.3.2 Leitfrage 2: Darstellung der Informationen

Aus den AuRerungen der Diskutierenden tber den zu Beginn gezeigten reduzierten Speise-
plan wird klar ersichtlich, dass viele Unsicherheiten Uber die Nachhaltigkeitsbewertung von

Speisen entstehen, wenn keinerlei zusatzliche Informationen zum Gericht gegeben werden.

Zum Einstieg in die optische Gestaltung von Labeln wurden verschiedene, bereits existie-
rende Label, die in Verbindung mit Erndhrung oder Nachhaltigkeit stehen, ausgelegt. Die
Teilnehmer*innen wurden aufgefordert anzugeben, welche Label und Logos sie besonders
ansprechend finden und warum. Attribute die dabei positiv bewertet wurden sind Bilder oder
Zeichnungen, die bereits einen Bezug zum Inhalt herstellen (bspw. Fisch-lcon beim MSC-
Label), einfache Darstellungen und eindeutige Aussagen. Zudem werden Label oder Logos
bevorzugt, die keine negative Aussage treffen, sondern positive Aspekte betonen. Die im
Rahmen des Forschungsprojekts wahrend der Vorbereitungen zu Fokusgruppe entworfenen
Label (siehe Abbildung 5) wurden gemischt bewertet. Wahrend die Ampel nicht gewahlt wur-
de, wurde der Riegel als Ubersichtlich und gut verstandlich gelobt, das Kreis-Label jedoch
(unabhangig von der Anzahl der dargestellten Informationen) sowohl als ,selbsterklarend” als

auch als ,kompliziert” beschrieben.

GESUNDHEIT

O O ‘ BTI[RV & MENSCHENWOHL

Abbildung 5. Beispiele der projekt-eigenen Label-Entwirfe mit je drei Informationsdimensionen als
Kreis, Ampel und Riegel.

" TIER- & MENSCHENWOHL "

GESUNDHEIT

UMWELT
UMWELT

Die Gestaltung und der Inhalt eines potentiellen Labels wurden zusatzlich durch individuelle

Bastelbdgen erfragt.

Die Anzahl der gewinschten Informationen bewegt sich zwischen drei und sieben. Zu be-
achten ist, dass Allergene und Zusatzstoffe gréfdtenteils bereits deklariert werden missen
(Verordnung (EU) Nr. 1169/2011 (Lebensmittel-Informationsverordnung)) und entsprechend
keine Information darstellen, die weggelassen werden kann. Ob die angebotenen Speisen
eine Bewertung erhalten sollen oder ob lediglich aufgeklart werden soll, welche Eigenschaf-
ten die Speisen habe, stellt den gréRten Unterschied hinsichtlich des gewlnschten Labels
dar. Aus den Kommentaren geht zudem hervor, dass eine libersichtliche Darstellung der
Informationen wichtiger ist als deren Ausfiihrlichkeit. Es wurde vorgeschlagen, das Design

eines Labels an bereits existierenden, bekannten und einfach gestalteten Labeln anzu-
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lehnen, um die Verstandlichkeit zu sichern, Vertrauen zu schaffen und Vorwissen zu aktivie-
ren. Eine klare, verstandliche Benennung des Labels bzw. der Informationsdimensionen in

diesem wurde betont.

4.3.3 Weitere Erkenntnisse

Die Frage, ob von Fast Food Restaurants oder klassischen Restaurants andere Anforderun-
gen hinsichtlich der Informationspolitik erwartet werden, wird mehrheitlich bejaht. Das Ableh-
nen von ,unangenehmen‘ Informationen wie z.B. dem Kaloriengehalt ist ausgepragter im
Restaurant, wahrend als positiv wahrgenommene Informationen wie ,Bio® oder ,regional® als
Anreiz zum Besuch einer solchen Gaststatte genannt werden. Die Idee ein Label zu verwen-
den, welches sich auf das gesamte Restaurant bzw. die gesamte Speisekarte bezieht wird
eher positiv gesehen. Allgemein wird von klassischen Restaurants jedoch erwartet, dass die
Qualitat der Speisen hochwertiger ist als in der Gemeinschaftsverpflegung. Von nahezu allen

Teilnehmenden wird die Einflhrung eines Hygiene-Label als winschenswert erklart.

Neben der zur Verfligung stehenden Informationen Uber die Gerichte, bspw. in Form eines
Labels, entscheidet in Mensen und Betriebskantinen nach Aussage der Teilnehmenden vor
allem die Optik der Speise selbst Uber deren Attraktivitat — bevorzugt durch einen Blick auf
die Ausgabe oder in den Schaukasten. Zudem wird auf Erfahrungswerte zurickgegriffen,
wenn wiederholt in der gleichen Lokalitat gegessen wird. Gerichte werden ein, maximal zwei

Mal probiert und, wenn sie nicht schmecken, nicht wieder in Betracht gezogen.

4.4 ZUSAMMENFASSUNG DER ANFORDERUNGEN VON VER-
BRAUCHER*INNEN AN EIN NACHHALTIGKEITSLABEL IN DER
AHG

Es zeigt sich, dass Regionalitat, Bio-Zertifizierung und Saisonalitat die fur die Teilnehmenden
wesentlichen Informationen sind. Diese Angaben wiinschen sich Verbraucher*innen in einem
Label auf Gerichten in der AulRer-Haus-Gastronomie. Die Diskutierenden begrindeten dies
damit, dass diese Faktoren zu einem ,guten Gefiihl* beitragen. Die Kennzeichnung von Zu-
satzstoffen und Allergenen werden als notwendige und daher auch gesetzlich vorgeschrie-
bene Informationen betrachtet, die fur viele Verbraucher*innen mit besonderen Ansprichen
wesentlich sind. Auch die Angabe tierischer Inhaltsstoffe dient der Orientierung fur bestimm-
te Konsument*innengruppen. Ein gemeinsames Wunschlabel der Teilnehmenden der Fo-
kusgruppe bestinde somit aus Angaben zu den Eigenschaften Regional, Bio, Saisonal und

vegan/vegetarisch sowie Zusatzstoffen und Allergenen.
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Allerdings wurden viele, aus wissenschaftlicher Sicht wichtige, Indikatoren nicht genannt o-
der negativ bewertet, wie die Umweltfaktoren Material, Carbon oder Water Footprint. Solche
konkreten Umweltindikatoren werden von den Teilnehmenden in der Fokusgruppe kaum mit
Erndhrung in Verbindung gebracht. Daran wird deutlich, dass hier Aufklarungsbedarf be-
steht. So sollte es Ziel sein, diese Informationen in einem Label zu kommunizieren. Dass ein
Label nach Wunsch der Teilnehmer*innen ohne den ,erhobenen Zeigefinger* auskommen
soll, zeigt die Unbequemlichkeit negativer Aussagen Uber die Auswirkungen von Lebensmit-

telkonsum.

5 FAZIT

Das Ziel der in diesem Papier beschriebenen Untersuchung war es, die Ansichten der Kon-
sument*innen und der Unternehmen in der Aulder-Haus-Gastronomie auf verschiedene In-
terventionsstrategien zur Férderung nachhaltigen Essens zu klaren. Es wurde eine Vielzahl
verschiedenartiger Interventionsideen aus Gesprachen, Prozessanalysen, Workshops und
Fokusgruppen erarbeitet, diskutiert und unter Einbezug wissenschaftlicher Erkenntnisse eva-
luiert.

Einige Interventionsideen wurden sowohl von Verbraucher*innen als auch Unterneh-
mer*innen positiv gesehen, andere wiederum wurden nur von einer Akteursgruppe in Erwa-
gung gezogen: Beide Gruppen sehen verbesserte Rezepturen, Bonussysteme und emotio-
nal transportierte Informationen (Storytelling) als gute Strategien an. Sowohl Verbrau-
cher*innen als auch Unternehmen sind sich einig, dass problemzentrierte Informationen,
insbesondere in schriftlicher Form (Flyer), nicht sinnvoll ist. Konsument*innen befirworten
multimediale Informationen, die Stakeholder der Cateringbetriebe hingegen bewerteten diese
Idee hingegen negativ. Obwohl die Caterer das Interesse der Konsument*innen an partizipa-
tiven Strategien bezweifeln, sind die Verbraucher*innen jedoch auch an diesen Interventions-
formen interessiert (Umfragen, Wettbewerbe). Insgesamt zeigen sich also sowohl Unter-
schiede als auch deutliche Gemeinsamkeiten in den Anspriichen, die die beiden wichtigsten
Stakeholder an die Interventionen zur Férderung der Nachhaltigkeitstransformation in der
Auller-Haus-Gastronomie stellen. Im Hinblick auf die drei Formen der Interventionsstrategien
(Informationen, Nudges, Partizipationen) Iasst sich feststellen, dass Nudges die von Ver-
braucher*innen, wissenschaftlichen Verbundpartnern und Praxispartnern in der Aul3er-Haus-
Gastronomie favorisierte Interventionsstrategie sind. Dieses Ergebnis ist besonders bemer-
kenswert in Anbetracht des aktuellen wissenschaftlichen und gesellschaftlichen Diskurses
Uber moégliche Einschrankungen der Entscheidungsfreiheit der Verbraucher*innen (z.B. Lusk,

2014; Sunstein, 2015). Partizipative Methoden werden als aufwendig und daher kaum um-
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Fazit

setzbar eher abgelehnt. Die Vermittlung oder Betonung von negativen Informationen wie

bspw. problemorientiertes Wissen wird ebenfalls im Konsens abgelehnt.

Verbraucher*innen winschen sich die Vermittlung von handlungsorientiertem Wissen. Dies
konnte in Form eines Labels, welches laut Verbraucher*innen pragnant und verstandlich sein
sollte, mit Nachhaltigkeitsindikatoren wie ,Regionalitat®, ,Bio“ oder ,Saisonal“ geschehen.
Aufbauend auf diesen Erkenntnissen werden im weiteren Projektverlauf verschiedene Label

weiterentwickelt und in Untersuchungen auf ihre Praxistauglichkeit und Wirksamkeit getestet.

Die in diesem Bericht prasentierten Ergebnisse dienen somit als ein erster Uberblick tber
sinnvolle Interventionsmethoden zur Nachhaltigkeitstransformation in der AuRer-Haus-
Gastronomie. Eine Uberpriifung der Umsetzbarkeit und Wirksamkeit der Ideen erfolgt ge-
meinsam mit den hier vorgestellten Praxispartnern in den Feldstudien. Durch die Vielfalt der
untersuchten Cateringbetriebe wird eine gute Ubertragbarkeit der gewonnenen Ergebnisse
dieses Berichtes und der folgenden Studien angenommen, sodass die im NAHGAST-Projekt
entwickelten Interventionsmethoden auch in anderen Settings flr eine Férderung nachhalti-

ger AulRerhausgastronomie eingesetzt und verfeinert werden kénnen.
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Anhang

ANHANG

A1 MATERIALIEN DER FOKUSGRUPPE ZU INTERVENTIONSIDEEN

Leitfaden

Warm Up
(10 Minuten)

BegrufRung, Vorstellung der Teilnehmer, kurze Einfihrung in das Projekt (wer wir sind, was
wir wollen, was wir uns vom Abend erhoffen), Betonen, dass wir die Beitrage aller Teilneh-
mer gleichermallen wertschatzen und in das Projekt einflielen lassen. Keine richtigen oder

falschen Beitrage. Moderatorin wird immer wieder resimieren.
Einleitung:

Das Projekt beschéftigt sich mit der AHG. Das sind alle gastronomischen Einrichtungen, die
etwas zu Essen anbieten. Dazu gehéren Kantinen, Mensen und die Schulverpflegung ge-
nauso wie Fast Food Ketten, Spitzenrestaurants und der Bdcker um die Ecke. Ziel des Pro-
jekts ist es Impulse fiir eine nachhaltigere AHG zu geben. Dafiir reicht es jedoch nicht mit
den Gastronomen zu sprechen, sondern auch die Wiinsche und Erwartungen der Konsu-
menten, also von lhnen, sollen erfragt und beriicksichtigt werden. Deswegen haben wir Sie
heute zu uns eingeladen. Wir haben im Vorfeld einige Ideen entwickelt, wie ein nachhaltige-
res Angebot auch attraktiv flir den Gast sein kann und méchten nun lhre Meinung dazu ho6-

ren. AuBerdem sind wir offen fiir Ideen von Ihnen.

Kurz zum Ablauf....

Leitfrage 1. Bewertung von ausgewahlten Methoden
(Ca. 60-80 Minuten)

Wir entwickeln gerade einen sogenannten Interventionskoffer den wir den AHV Einrichtun-
gen an die Hand geben méchten, um nachhaltige Speisen erfolgreich anzubieten. Einige
Ideen bzw. Methoden daraus méchte ich lhnen jetzt vorstellen. Wir haben die Ideen drei ver-
schiedenen Kategorien zugeteilt, die unterschiedlich fordernd sind was die Aufmerksamkeit
der Géste betrifft. Die erste Kategorie bezieht die Gaste am meisten mit ein (Partizipation,
die zweite Kategorie erfordert ein mittleres Mal3 an Beteiligung der Essensgéste (Informati-
on), und die dritte erfordert keinerlei Beteiligung (Nudging). Innerhalb jeder Kategorie gibt es

verschiedene Ansétze.
VI
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PowerPoint Prédsentation zeigen
Beteiligung/Partizipation

Partizipation bezieht Géste und Kunden am meisten mit ein und erfordert dementsprechend

das gro8te Mal3 an Beteiligung.

Partizipation

Partizipatorische Planung ist ein sozialer, ethischer und politischer Prozess in welchem Individuen
oder Gruppen unter Zuhilfenahme verschiedener Instrumente in variierender Tiefe an den sich
Uberschneidenden Phasen der Planung und Entscheidungsfindung teilhaben und deren Ergebnisse
mit den Winschen und Interessen der Teilnehmer deckungsgleich sind
Vertiefen oder Erweitern von bekanntem Wissen sowie Fa-
higkeiten und Fertigkeiten, die von Personen mit entspre-

Workshops/ Training chenden Fachkenntnissen angeboten werden.

Das Speiseangebot von Gasten mitentscheiden lassen.
Das kann die PortionsgroRen, Rezepte oder Auswahl der
angebotenen Speisen betreffen. Moglich Uber Fragbdgen,
Feedback-Flyer, Onlinebefragung oder eine App.

Beteiligung

Wettbewerb bietet einen guten Anreiz in etwas "gut zu sein"
und sogar besser als andere. Ob dabei die Gaste, die Ki-
chenmitarbeiter oder Personen aus dem Management in-
nerhalb einer Organisation oder gegen andere Unterneh-
men antreten. Hangt ganz von der Gestaltung des Wettbe-
Wettbewerb werbs ab.

Durch die Setzung eines definierten Ziels wird die Motivation
Goal Setting diesen Zustand zu erreichen deutlich erhoht. Dabei sollte
die Zielsetzung von den Betroffenen (mit-)bestimmt werden.
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Information — welche kann es geben?

Sie kénnen Wissen um ein Problem und dessen Auswirkungen auf die Umwelt enthalten
und die Konsequenzen unserer Erndhrungsweise aufzeigen. Oder auch sogenanntes Hand-
lungswissen vermitteln, d.h. erkldren, was jeder persénlich tun kann um sich nachhaltiger

zu ernéhren.

Information

Wissen um ein Problem und dessen Auswirkungen sind haufig angebracht
um Menschen ein Bewusstsein flr die Konsequenzen ihrer Verhaltensweisen
Problemwissen zu ermdglichen.

Wissen kann in verschiedene Kategorien aufgeteilt werden, die unterschiedli-
chen Einfluss auf potentielles Handeln haben. So wird allgemein davon aus-
gegangen, dass um problematisches Verhalten zu &ndern zunachst "Prob-
lemwissen" vorhanden sein muss. D.h. das Wissen darum, dass Kinder zu
viel Zucker konsumieren. Nur, weil das Problem nun bekannt ist, heilt das
noch nicht, dass klar ist, was getan werden kann um dies zu andern. Dazu
bendtigt man "Handlungswissen", also z.B. Wissen in welchen Lebensmitteln
viel und wenig Zucker enthalten ist, wo diese zu kaufen sind und wie man sie
Handlungswissen zubereitet.

Wie sollen die Informationen aufbereitet werden?

Hier sehen Sie verschiedene Ideen, die dazu gedacht sind Wissen zu transportieren. So
kénnen Informationen (ber Broschiiren, Poster oder Videoclips dargeboten werden -
dann meist ausfiihrlicher — oder kurz und knapp (ber Aufsteller, Aufkleber oder Label,

auch Siegel genannt.

Information

Kalorienangaben sind die haufigste Information, die fur Nahrungsmittel zur
Verfigung gestellt werden. Je nach Art der Darstellung (siehe Label oder
Kalorienangaben Nahrwertampel) kann Gasten so bei ihrer Entscheidung geholfen werden.

Unter Label wird hier alles zusammengefasst, was in bildhafter Weise Infor-
Label mationen Uber bestimme Eigenschaften einer Speise vermittelt.

Von Prompts spricht man, wenn kurze sprachbasierte Hinweise direkt am
Handlungsort angebracht sind. D.h. es handelt sich um kleine Erinnerungs-
stitzen, die z.B. daran erinnern konnte "nimm nicht mehr als du essen
kannst". Wichtig dabei ist, das diese eine Handlungsanweisung enthalten und
Prompts genau da platziert sind, wo diese Handlung ausgefihrt wird.

Feedback bezeichnet zunachst einfach nur die Rickmeldung zum eigenen
Verhalten und dessen Outcome. Die Ausgestaltung einer solchen Rickmel-
dung kann sehr unterschiedlich sein. So kann z.B. das Gewicht des gefiillten
Tellers beim Bezahlen an der Kasse ein Feedback sein, ebenso wie das Lob,
Feedback bekom- | sich einen Monat lag fiir kalorienarme Getranke zum Mittagessen entschie-
men den zu haben.
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Nudging

Es gibt eine Méglichkeit, dass sich G&ste nachhaltig erndhren ohne sich aktiv einzubringen.

Dazu werden einfach ein paar Dinge z.B. bei der Essensausgabe so verdndert, dass der

zwar Gast weiterhin selbst entscheidet was er essen mdéchte und dennoch er mit einer gro-

Beren Wahrscheinlichkeit das nachhaltigere Essen wéhlt, Beispielsweise kann die Reihen-

folge in der Speisen angeboten werden verdndert werden. Dies beeinflusst dann auch die

Auswahl der Géste (wenn Sie das Obst erst am Ende der Auslage sehen haben Sie vielleicht

ihr Tablett schon so voll, so dass Sie das Obst nicht mehr als Nachtisch wéhlen. Wird es

Jjedoch zu Beginn angeboten, ist ihr Tablett noch leer und Sie nehmen das Obst). Das heil3t,

Speisen die zuerst présentiert werden, werden eher genommen.

Nudging

Bounded Rationality / Anwendung von Heuristiken Entscheidungsumfeld beeinflusst Entscheidung Be-
einflussung funktioniert in Situationen begrenzter kognitiver Kapazitaten Beeinflussung ohne aktive
Wahrnehmung: konstante Zufriedenheit / Umsatze

Darreichung

Das selbe Gericht oder Lebensmittel kann auf verschiedene Weise angeboten wer-
den - z.B. kann ein Apfel als ganzer angeboten werden oder in mundgerechten
Portionen. Je leichter etwas zu essen ist, desto eher wird es verzehrt.

Choice  Architec-
ture

Die Reihenfolge in der Speisen angeboten werden, beeinflusst, ob und wieviel da-
von gewahlt wird. Das gilt sowohl fir die Reihenfolge bei der Ausgabe der Speisen,
als auch fur die Reihenfolge in der sie in Speisekarten dargestellt werden. Speisen
die zuerst angeboten werden, werde haufiger gewahlt. In Speisekarten auch die,
die am Ende stehen.

Default Option

Unter Default Option wird, die "Voreinstellung" verstanden, also diejenige Option,
die man bekommt, wenn man keinen anderen Wusch auRert.

Geschirr

Durch verandern der TellergroRe oder auch der Tellerfarbe, kann sich zum einen
die verzehrte Menge verandern, zum anderen auch die Bewertung des Gegesse-
nen.

PortionsgroRe

Die Veranderung der PortionsgréRe oder auch der Anteile einzelner Menikompo-
nenten kann die Verzehrmenge einer Speise beeinflussen, ohne dass die Zufrie-
denheit der Gaste sich verandert. An welchen Komponenten gespart und an wel-
chen hinzugegeben werden kann ist von der Zielgruppe abhangig.

Speisenbenennung

Um nicht nur Kinder, sondern auch Erwachsene von der Attraktivitdt einer Speise
oder auch nur eines Gemiises zu Uberzeugen, kénnen attraktive Namen kreiert
werden. Auf die Zielgruppe angepasst, kdnnen so z.B. coole "X-Ray-Carrots" oder
"Tante Marthas Kartoffelsalat" nicht nur besser verkauft werden. Auch eine bessere
Bewertung hinsichtlich Geschmack und eine erhdhte Zahlungsbereitschaft kdnnen
die Folge sein.

Story-
telling

Die Prasentation kleiner Geschichten rund um eine Speise kann sie fir die Gaste
attraktiver machen. Dabei sind Geschichten zur Speise selbst, zu den Menschen
die sie zubereitet haben oder auch zu den Lieferanten die die Zutaten geliefert ha-
ben ebenso wie den Produzenten sind denkbar.
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Leitfrage 2: Was wirde Sie dazu bringen in der AHG-nachhaltig zu essen? (20-30 Mi-

nuten)

Was wollen wir hier eigentlich wissen? Antwort: Wir wollen eine Empfehlung geben, welche

Interventionsstrategien aus Konsumentensicht funktionieren kénnen.

1. Was bringt Menschen dazu, ihr Essverhalten noch besser zu mache, zu &ndern?
Was miissen wir emotional vermitteln?

2. Wie missten die Rahmenbedingungen aussehen, damit Sie in der AHG nachhaltig
essen?

3. Was misste passieren, damit Sie nur ungesund und umweltschédlich essen?

Prasentation

Nachhaltiges Produzieren
@ NAHGAST und Konsumierenin der

AuRer-Haus-Gastronomie

NAHGAST

Entwicklung, Erprobung und Verbreitung von
Konzepten zum nachhaltigen Produzieren und
Konsumieren in der Auf3er-Haus-Gastronomie

geférdertvom

* Bundesministerium
® | firBildung

und Forschung
www.nahgast.de

Nachhaltiges Produzieren
@ NAHGAST und Konsumierenin der

AuBer-Haus-Gastronomie

NAHGAST

Entwicklung, Erprobung und Verbreitung von
Konzepten zum nachhaltigen Produzieren und
Konsumieren in der AuRer-Haus-Gastronomie

gefordertvom

* Bundesministerium
AS | firBildung
und Forschung

www.nahgast.de
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Interventionen

= 1. Information

\Sf\ ;& - erfordert ein mittleres Mal3 an Beteiligung
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* 2. Partizipation _ bezieht die Essensgéste aktiv mit ein
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X
. - keinerlei aktive Beteiligung erforderlich
= 3. Nudging
3 Ricarda Dubral | www.nahgast.de 01.12.2015
Nachhaltiges Produzieren
NAH GAST und Konsumierenin der
AuRer-Haus-Gastronomie
Information
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Ricarda Dubral | www.nahgast.de 01.122015
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Information

=
<

G

— A0

= Wissen ist nicht gleich Wissen
— Problemwissen

+  Wissenum ein Problem und dessen Auswirkungen sind Voraussetzung fir ein
Bewusstsein Uber die Konsequenzen eigener Verhaltensweisen

» Warum sollte ich etwas (nicht) tun? Welche Auswirkungen hat mein Verhalten?
— Handlungswissen

—  Nur, weil ein Problem bekannt ist, bedeutet das noch nicht, dass klar ist, was getan werden
kann um dies zu andern. Dazu benétigt man "Handlungswissen", also z.B. Wissen in welchen
Speisen umweltvertraglich sind und wo diese zu kaufen sind.

» Was kann ich tun?

5 Ricarda Dubral | www.nahgast.de 01.12.2015
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Information

= Poster, Flyer, Broschuren, Aufkleber als Erinnerungshilfe,

Videoclips.... omms.
= Info-Tage, Seminare, Workshops.... Jlrsehie ebinm

OKOLOGISCHER FUSSABDRUCK das wir kaufen, werfen wir weg.
inDeutsehtang

Y O

6 Ricarda Dubral | www.nahgast.de 01.12.2015
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Partizipation
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Was bedeutet Partizipation? [V {
= Partizipatorische Planung ist ein sozialer, ethischer
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Phasen der Planung und Entscheidungsfindung
Geht Ober Partizi
9  Selbstorganisation pation hinaus
= Die Ergebnisse von partizipatorischer
. . N 8  Entscheidungsmacht
Planung sind mit den Wiinschen und : -
Interessen der Teilnehmer 1] oo Partizipation
deckungsgleich. \ .
6  Mitbestimmung
‘ 5 Einbeziehung
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Nicht-Parti
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Was bedeutet Partizipation?
Beispiele

Genht Ober Partizi

Selbstorganisation
’ 2 g pation hinaus

‘ 8  Entscheidungsmacht

Das Speiseangebotvon Gasten I 7 Teilweise Entscheidungs
mitentscheiden lassen. Das kann die | = kompetenz
PortionsgréoRen, Rezepte oder Auswahl der ’ 6  Mitbestimmung
angebotenen Speisen betreffen. Moglich tber
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Nachhaltiges Produzieren
und Konsumierenin der
AuRer-Haus-Gastronomie

@ NAHGAST

.
i/ e

Ricarda Dubral | www.nahgast.de 1220t

Nudging y

= Das Umgestalten der Essenumgebung kann das Essverhalten
verandern. Durch diese ,Nudges” (Schubser), wird die Attraktivitat
der ,genudgten“ Verhaltensweisen erhdht und damit eher gezeigt.

Wie wird das Gericht Default Option:
dargestellt? Wie ,praktisch”ist Nachhaltig als
eszu essen? Voreinstellung

Anderes Geschirr
verwenden.

PortionsgroRen
verandern

Choice Architecture: Wo in der
Speisekarte oderwo an der
Theke wird ein Gericht
angeboten?

,Geschichten“zu
Herstellung des

Essens oderzu den
Mitarbeitern dahinter.

01.12.2015

Nachhaltiges Produzieren
@ NAH GAST und Konsumierenin der

AuBer-Haus-Gastronomie

Bewertung

GRUN: Finde ich personlich gut und wiirde dann auch nachhaltiger essen.
. Ich glaube, dass andere dann nachhaltiger essen wurden.
ORANGE: Ich glaube nicht, dass das funktioniert!

Ricarda Dubral | www.nahgast.de 1322015
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A2 MATERIALIEN DER FOKUSGRUPPE ZUR LABEL-GESTALTUNG

Leitfaden

Warm Up
(10 Minuten)

BegrufRung, Vorstellung der Teilnehmer, kurze Einfihrung in das Projekt (wer wir sind, was
wir wollen, was wir uns vom Abend erhoffen). Betonen, dass die Beitrage aller Teilnehmer
gleichermallen gewertschatzt werden. Kommunikationsregeln einfihren (kein richtig und

falsch, wertschatzend, ausreden lassen).
Einleitung:

Das Projekt beschéftigt sich mit der AHG. Das sind alle gastronomischen Einrichtungen, die
etwas zu Essen anbieten. Dazu gehéren Kantinen, Mensen und die Schulverpflegung ge-
nauso wie Fast Food Ketten, Spitzenrestaurants und der Backer um die Ecke. Ziel des Pro-
jekts ist es Impulse fiir eine nachhaltigere AHG zu geben. Dafiir reicht es jedoch nicht mit
den Gastronomen zu sprechen, sondern auch die Wiinsche und Erwartungen der Konsu-
menten, also von lhnen, sollen erfragt und beriicksichtigt werden. Deswegen haben wir Sie
heute zu uns eingeladen. Eine Mdglichkeit den Verbraucher*Innen mehr Informationen tber
die Speisen zu geben, sind Label und dazu méchten wie heute Ihre Meinung héren und sind
offen fiir Ihre Ideen.

Kurz zum Ablauf....erstmal sammeln und herausarbeiten was wichtige Informationen sind

und dann schauen, wie sich das sinnvoll darstellen lasst.

Es kommt immer wieder vor, dass wir uns flir ein Produkt entscheiden miissen ohne alle fiir
die Entscheidung wichtigen Informationen lber dieses Produkt zu besitzen Um dem abzuhel-
fen, werden Label verwendet, um Verbraucher*innen schnell und leicht verstédndlich Informa-
tionen Uber ein Produkt zu geben, die flir eine Kaufentscheidung wichtig sind, sich am Pro-
dukt selbst aber nicht erkennen lassen. Die Energieeffizienz eines Kiihlschranks kann ich am
Produkt selbst nicht erkennen, ebenso wenig die Herkunft einer Banane oder den Kalorien-
gehalt eines Fruchtjoghurts - mit einem Label, Logo oder dhnlichem lassen sich solche In-

formationen gut sichtbar machen.
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Leitfrage 1. Welche Indikatoren wiinsche sie sich?“
(Ca. 30 Minuten)

Label, Logos und Né&hrwertinformationen auf Lebensmittel kennen Sie aus dem Supermarkt.
Auch in anderen Lebensbereichen wie z.B. Energieeffizienzklassen bei Elektrogerédten sowie
in vielen anderen Lebensbereichen finden sich Produkte mit Label. Ich méchte von Ihnen
heute gerne wissen, welche Informationen ein Label beinhalten muss, damit es fiir Sie rele-
vant wird wenn Sie Aul3er-Haus essen. Da ,Aul8er-Haus* sehr viel bedeuten kann, gebe ich

Ihnen mal ein kleines Szenario vor, dass so oder so &hnlich sicher jeder von Ihnen kennt;

- Mittagspause mit den Kollegen
- Essen in der Betriebskantine/Mensa/Schule
- Hungrig

- Man muss kurz anstehen und hat Zeit sich zu lberlegen, was man essen méchte

Komplett reduziertem Speiseplan zeigen, der aul3er der schlichten Speisenbezeichnung kei-

nerlei Informationen enthalt.

Zunachst frei Indikatoren sammeln und nachhaken, was darunter verstanden wird und wa-

rum diese Information gewiinscht wird.
Was halten Sie von diesen Informationen?

Dann noch nicht genannte Indikatoren anpinnen und Reaktionen darauf einfangen. Geht es
Uberhaupt in Resonanz? Was wird darunter verstanden? (Zunachst mdglichst wenige Zu-

satzinfos zu den Indikatoren geben und nur auf Nachfragen reagieren)
Indikatoren

Gesundheit
Energiegehalt/kcal
Nahrstoffgehalt
Rohkostanteil

Salzgehalt

Zuckergehalt
Ballaststoffgehalt

Clean Label / Zusatzstoffe

Umwelt

Material Footprint (Input)

Carbon Footprint (Output)

Water Footprint (Input)

Land use (Input)

Regionalitat

Saisonalitat / Freiland/ Gewachshaus
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e Soziales
Fairtrade

Tier

Bioprodukte

Anteil tierischer Produkte
Tierschutz

Leitfrage 2: Wie konnen Indikatoren in einem Label prasentiert werden?

Aus Leitfrage 1 gesammelte Indikatoren mit in diese Runde nehmen, d.h. alle die genannt
wurden und die in Resonanz gingen. Alle anpinnen, die ,rausgeflogenen® an der Seite an-
pinnen. Daran entlang dann die verschiedenen Designs diskutieren und herausfinden, was

das Design an Anzahl und Auswahl der Indikatoren macht. Beispiel-Label ausdrucken.

Wir haben hier jetzt verschiedene Indikatoren, die Sie als fiir sich persénlich relevant be-
nannt haben. Jetzt stellt sich jedoch die Frage, wie sich all diese Informationen so aufberei-

ten lassen, dass sie schnell und leicht versténdlich sind.

Verschiedene Darstellungsmdéglichkeiten fiir Informationen die in Label verpackt sind sehen
Sie hier. Es gibt Label oder Logos, die sich eines bestmimten Indikators widmen, die eine
,Gesamtaussage” treffen und es gibt Varianten, in denen Label die Informationen weiter auf-

splitten.

Welche sprechen Sie spontan an?
Warum? Farben? Ubersicht? Struktur?
Wie im Vergleich hierzu?

Was wiirden Sie andern?

working with
the CarbonTrust UTZ
L0000 -
Certified
per garment
We have committed to
reduce this carbon footprint
By using renewable green
electricity we have reduced
the footprint by 4.0kg per
garment

UK
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»Perfektes Label*
Handout/“Bastelvorlage” ausgeben.

Da nicht jeder unbedingt die gleiche Vorstellung vom idealen Label hat, kbnnen Sie jetzt die
Gelegenheit nutzen und Ihr persénliches Label zusammenzustellen, wie sie oder er es gerne

am Mittagessen oder in der Cafeteria sehen mdchten.

Dazu sehen Sie hier vorne alle besprochenen Indikatoren — wéhlen Sie diejenigen aus, die
flr Sie persénlich wichtig sind und tragen Sie sie auf lhrem Arbeitsblatt ein. Anschliel3end
kénnen Sie deutlich machen, ob Sie alle diese Informationen immer am Gericht lesen wollen

oder ob es flir Sie ausreichend ist zu wissen, dass das Label diese Faktoren bertlicksichtigt.

Im néchsten Schritt kbnnen Sie sich zwischen verschiedenen Designs entscheiden und die

festlegen, ob und welche Farben Sie als hilfreich empfinden.

Teilnehmer danach auffordern ihr Label kurz zu zeigen und zu erklaren was sie daran gut

finden. Dann Wechsel auf andere Settings.
Andere Settings

Bis hier hin haben wir uns mit der Mittagspause beschéftigt, bzw. mit einem vollen Mend.
Bitte schauen Sie sich ihr eben zusammengestelltes Label an. Passt es auch fiir andere Si-

tuationen?

Morgens auf dem Weg zur Arbeit? Wenn es um das Frihstick beim Backer geht? Fur den

kleinen Snack zwischendrin? Nachmittags zu Kaffee und Kuchen? Abends im Restaurant?

e Andert das etwas an der Zusammenstellung Ihres Labels?
e In welchen Situationen mdchten Sie KEIN Label sehen? Wann wirde es Sie storen?

e Macht es einen Unterschied, ob es am Gericht selbst steht oder nur auf der ersten

Seite in der Speisekarte oder am Eingang steht?

Abschluss/Verabschiedung
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Prasentation
Nachhaltiges
Produzieren
@ N A H GA ST und Konsumieren in der
Aulter-Haus-
Gastronomie

NAHGAST

Entwicklung, Erprobung und Verbreitung von
Konzepten zum nachhaltigen Produzieren und
Konsumieren in der AuBer-Haus-Gastronomie

peharderivom

* Basdeswsawin
S’ | Vi Bidag

sadfaracheny
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Speiseplan vom 15.02.-19.02.2016

Montag Dienstag Mittwosh Donnerstag Freitag
Gebeackanes
Alazka-
Frikadelle mit Senf-  Hdhachen Cordon bleu  Rimsflaischpfanne mit Holrfdllersteak mit  Seelachsfilet mit
Fleisch/Fischgerieht  Kriliuter-Sauce mit Sauce Hollandaise  Gurken und Senf R Dl R slack
Vegetarische Gletrasi hemt Sesam-K
ffeltaschan mit roulade mit Frihlingsrollo mit  Lauch-Frischkise-  Sticks mit
Vegetarisches Gericht Tomaten-Harisss Zwiebel So Sauce Ricottasauie
Rinderroulade mat Halbes Grilldhnchen
Rothohl und mit Dip und Apfelofannkachen  Kibbalinge mit
Aktionsessen KartoffekloBen Hemened und Erde Kartoffelecken mir Vanillesauce Sauce Tartare
Zucchini-Tomatan-
Uintopf Eirvopf Linsaneintopf Mébeeneintopt Erbsaneintopf
Kartoffelpiree, Rets, Nudeln, Kaiserg: Blattspl
Beilagen Rais, Resankohl Pfi 8! Pf. & Izkaetoff Salzanoffaln
Fruchtouark, Obstsaalat, Griespuddng,
Dessert Obstsalat, Milchwois  Schololadenpudding  Fruchtjoghunt Vanilloaark Ot Fruchtquark

Ol )
OO

O @

" TIER- & MENSCHENWORML

UMWELTY

Buuweu

GESUNDHEIT

ﬂ .

TIER- & MENSCHENWOHL
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Bastelanleitung fur eigenen Label-Entwurf

Nachhaltiges Produzieren

und Konsumieren in der
N A H G A S T AuRer-Haus-Gastronomie

Da nicht jeder unbedingt die gleiche Vorstellung vom idealen Label hat, kbnnen Sie jetzt die
Gelegenheit nutzen und Ihr persénliches Label zusammenzustellen, wie sie oder er es gerne

am Mittagessen oder in der Cafeteria sehen mdchten.

Folgende Informationen sind flr mich wichtig, wenn es um mein Mittagessen geht:

1)

2)

3)

4)

3)

6)

7)

8)

9)

10)

XX
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Hier ist etwas Phantasie gefragt! Stellen Sie sich vor, wie ein Label mit Ihren gewlinschten
Indikatoren aussehen kann und stellen Sie sich ihre personliche Variante zusammen — dabei

mussen Sie sich nicht an die untenstehenden Vorgaben halten, gerne kénnen Sie ein Label
frei Hand entwerfen.

O
o
O

@ ) O
00 ®
O1d] O

Z1B. Ampel mit drei Indikatoren oder Riegel mit
drei Indikatoren

o, ©

(UMWELT
( GESUNDHEIT

o, ©
o, ©

o, ©
O
o, ©

O®O
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Andere Ideen? Hier ist Platz dafiir!

Malen, Kleben oder Beschreiben Sie Ihr Wunsch-Label!
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A3 LEITFADEN PROZESSANALYSE

Nachhaltiges Produzieren

NAH A T und Konsumieren in der
AuRer-Haus-Gastronomie

Entwicklung, Erprobung und Verbreitung von Konzepten
zum nachhaltigen Produzieren und Konsumieren

in der AulRer-Haus-Verpflegung

Fallstudien

Interviewleitfaden Prozessanalyse

Interviewer
Datum

Zeit: von bis

% Bundesministerium
fiir Bildung

und Forschung



Anhang

1 Interviewpartner

Namen:

Welchen Abschluss haben Sie?

CUniversitatsabschluss

[JFachhochschulabschluss

COkaufmannischer Abschluss

[Igewerblicher Abschluss

CJFach-/Technikerabschluss

[1Ohne Abschluss

[1Sonstige:

Seit wann arbeiten Sie im Unternehmen?

Seit wann arbeiten Sie in dieser Abteilung/ Position? (Falls vorher eine andere Abteilung

welche und Beschaftigungsdauer dort?)
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2 Unternehmensstrategie

Welche Unternehmensstrategie verfolgen Sie? Gibt es ein Leitbild?

Gibt es eine Nachhaltigkeitsstrategie?

Welche definierten Nachhaltigkeitsziele gibt es (auf Unternehmensebene)?

Art der Nachhaltigkeitsziele

Erlauterungen

ClUmweltziele

[1Ziele zur sozialen Nachhaltigkeit

[0Gesundheitliche Ziele

COOkonomische Ziele

[1Sonstige:

Wie sind diese Ziele festgehalten?

Clschriftlich fixiert

[Igelebt

CImindlich kommuniziert

[1Sonstiges:
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Welche Zertifizierungen / Siegel hat / verwendet Ihr Unternehmen?

UIFS

LJHACCP

QM

L11SO 9001

LIEMAS oder ISO 14001

(I Okoprofit

[IBio

ClFairtrade

tILo

[1Sonstiges:

Wie ist das Thema Nachhaltigkeit in der Organisationsstruktur verankert?

L1Projekt (befristet)

[IStabstelle

[1Sonstiges:

Gibt es im Unternehmen eine Person / ein Gremium, welche / welches das Thema Nachhal-

tigkeit und entsprechende Malinahmen koordiniert?

CINein Ja Name / Funktion dieser Person / dieses Gremiums:

Haben Sie zum Thema Nachhaltigkeit eine oder mehrere externe Beratungsleistung/en er-

halten (max. drei)?

[INein OJa Welche Art von Beratungsleistung/en haben Sie erhalten?
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Wann (in welchem Jahr) und von wem (Name der Beraterin / des Beraters) wurden Sie bera-

ten (bitte letzte Beratung zuerst nennen; max. drei)?

Jahr

Name Firma

Welche NachhaltigkeitsmaRnahmen zum nachhaltigen Wirtschaften sind in lhrem Unterneh-

men in den letzten 5 Jahren durchgefihrt worden (Bitte nennen Sie die flinf wichtigsten)?

Sind die Nachhaltigkeitsziele bereits in spezifische Handlungen (Arbeitsanweisungen 0.a.)

umgesetzt?

CINein

ClJa

Kurze Nennung der Handlungen:

Haben Sie Messinstrumente/Kennzahlen fir Nachhaltigkeitsthemen (KPI1)?

(auf Unternehmensebene?)
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Werden Mitarbeiter im Unternehmen gezielt beziglich Nachhaltigkeit geschult?

OJa CINein

Finden Vorschlage der Mitarbeiter bezlglich Nachhaltigkeit Berlicksichtigung?

OJa CINein

3 Planung der Verpflegung

3.1 Interne Bestellung und Kommunikation

Wie werden die Bestellungen bei den Essensgasten aufgenommen? (Unterschiede der ver-
schiedenen Standorte berticksichtigen!)

[IBestellkarten | Clelektronisches | [1Bestellung an | [ITelefonisch [1Sonstiges:
Bestellsystem der Ausgabe

Anmerkungen:
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Wie weit im Voraus erhalten Sie die Bestellungen der Essensgaste fir folgende Mahlzeiten
(Tage und Uhrzeit)?

Frahstick

Zwischenverpflegung

Mittagessen

Abendessen

Getranke

3.2 Speiseplan

Wie viele Menllinien bieten Sie an?

Welche dieser Menlilinien bieten Sie an und wie sind diese charakterisiert?

Meniilinie Wie wird die Meniilinie charakterisiert?

Vollkost

[lLeichte Vollkost

Clbio

CIregional

[lsaisonal

[Ivegetarisch

[lvegan

XXXI



[1Sonstiges

Uber welchen Zeitraum planen Sie lhren Speiseplan?

. [11-2 Wochen [J02-4 Wochen [11-3 Monate
Clweniger als 1 Wo-

che

Anmerkungen:

Wie stark wird Ihr Speiseplan der Saison angepasst?

LIGar nicht LIGering/wenig | [MittelmaRig [IStark [ISehr stark

Nach welchen Kriterien werden Speiseplane und Rezepturen erstellt?
[1Vorgaben von medizinischem Fachpersonal, wenn ja, von wem?
[IKalorienbedarf
[1D-A-C-H Referenzwerte flir die Nahrstoffzufuhr

C1Erfahrungswerte

LIDGE-Empfehlungen fir den Einsatz von Lebensmittelmengen (Lebensmittelpyramide)

XXX



[IBertcksichtigung von Allergenen
[IBerticksichtigung kultureller Belange (koscher, halal etc.)
[1Angebot vegetarischer/nicht vegetarischer, veganer Gerichte

[]Statistik der beliebtesten Gerichte

[1Sonstiges

Wer Ubernimmt die zentrale Speiseplanung?

[lExterne: Lie-  [Kuchenleitung | LJZentrale Ver- | [1Diatassistenz | [ISonstiges:
feranten waltung

Auf welche Weise beeinflusst der Einkauf/die Beschaffung die Speiseplanung?

[1Der Speiseplan wird nach Marktlage geplant.
[IDie Beschaffung gibt Komponenten vor.

[1lm Speiseplan sind von vorneherein Platzhalter (z.B. Gemuse der Saison), um Angebote
nutzen zu kdnnen.
LJAufgrund von Angeboten wird der Speiseplan auch kurzfristig geandert.

[1Sonstiges:

Wie werden Neuerungen initiiert?

[1Zentrale Speiseplanung
[IKichenleitung
[IBeschaftigte

[1Gaste (z.B. auf Basis von Befragungen)

[1Sonstiges:

XXX



Wie kommunizieren Sie Neuerungen an lhre Beschaftigten?

[IMitarbeiterlnnen-Gesprache
[1Schriftliche Anweisungen
CIMandliche Anweisungen
[1Workshops

[1Sonstiges:

3.3 Rezepturen

Wird nach Rezept gekocht?

OJa CINein

Wer entwickelt Ihre Rezepturen?

[IKlchenleitung

[JK6che und Mitarbeiterlnnen

[ Diatassistent/in; Oecotrophologe/in
[1Zentrale Verwaltungseinheit
ULieferanten

[1Medizinisches Fachpersonal

Wie verwalten Sie Ihre Rezepturen?
[leigene Exceltabellen
[IWarenwirtschaftssystem der Lieferanten (Bitte geben Sie an, welches Warenwirtschafts-

system genutzt wird):
[1Rezeptsammlung auf Papier
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[leigenes EDV-System

Beschreibung des genauen Ablaufs (Was sind die Einflussfaktoren? Welche GroRen / Werte
sind hinterlegt? Um welche Art von Systemen handelt es sich? Ist eine Schnittstelle zu an-
deren Programmen / Systemen madglich?):

Wie ist die Schnittstelle zur Beschaffung gestaltet?
[lautomatisiert [IDaten mussen handisch Ubertragen we
den

Wie ist die Schnittstelle zum Lager gestaltet?
[IBestande sind digital erfasst [IBestande werden vor Bestellung kontro
liert

Wie ist die Schnittstelle zur Speiseplanung / zum Kochauftrag gestaltet?
[lautomatisiert [IDaten werden handisch ibertragen

[1Sonstiges:

Was ist hinterlegt?

Clunterschiedliche PortionsgrofRen
[LINa&hrstoffe
[1Kalorien

[1Allergene
[1Sonstiges:

Wie wird die Qualitat Gberprift?
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Werden in der Einrichtung Geschmackstests durchgefiihrt?

OJa CINein

Werden Nahrwertangaben pro Menl berechnet?

OJa CINein

Werden innerhalb des Jahres Rezepturveranderungen an den Speisen vorgenommen?

OJa CINein

Wenn ja, aus welchen Grinden und wie oft?

3.4 Produktionsmengen

Wie planen Sie lhre Produktionsmenge / Kochauftrag?

[IMenge ist an die vorbestellten Mengen angepasst

[C1Erfahrungswerte

[laufgrund statistischer Auswertung

[1Sonstige Planungsgrundlage:
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Haben Sie die Moglichkeit Ihre Produktionsmenge / den Kochauftrag an kurzfristige Bestel-

landerungen anzupassen?

OJa CINein

3.5 Verwendung regionaler Produkte

Arbeiten Sie mit regional erzeugten Produkten?

OJa CINein

Haben Sie eine Definition zu ,regional“ in lhrem Unternehmen?

OJa CINein

Was bedeutet ,regional in lnrem Unternehmen? Regional ist raumlich definiert:

UEU

CIDeutschland

[JBundesland

ClUmkreis von km

Clkulturell / historisch definierte Region:

Die Wertschopfungskette ist in der Region abgebildet bis

ClLieferant

[1Verarbeitung

[IVorverarbeitung

L1Urproduktion

IVorstufen

Kennzeichnen Sie lhre Angebote als regionale Angebote?

OJa CINein
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Wenn ja, wie labeln Sie Regionalitat?

[IBenennung der Region

[IWertschopfungsstufe (geschlachtet im Munsterland, gemastet in Niedersachsen,...)

[L1Anteil regionaler Produkte am Gesamtprodukt

[leinzelne Komponenten

[leinzelne Speisen

[lallgemeine Aussage, unabhangig vom konkreten Angebot

4 Einkauf und Beschaffung

Wie ist der Einkauf/die Beschaffung in Organisationsstruktur integriert (Organigramm)?

Clzentralisiertes SCM

[1dezentralisierte Beschaffung

[IBeschaffung und Kichenleitung stimmen tberein

CIMonetare Ziele

[L1Erreichung der Nachhaltigkeitsziele

Wie viel Prozent vom Umsatz betragt Ihr Beschaffungsvolumen?

Welches Warenwirtschaftssystem wird in ihrem Betrieb genutzt?

Analysieren Sie Ihre Beschaffung regelmafig auf Optimierungsmaoglichkeiten?

OJa

CINein

Ist der Bereich QM-/ Umweltmanagement in den Beschaffungsprozess eingebunden?

OJa

CINein
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Wenn ja wie?

Welchen Einfluss hat die Beschaffung auf die Speiseplane/Menigestaltung? (Zusammenar-

beit mit Produktentwicklung)

4.1 Produkte

Uber welche der folgenden Aspekte erhalten Sie Informationen im Warenwirtschaftssystem?

[1Spezifikation

CIHerkunft

[1Siegel

ClPreis

[JAllergenkennzeichnung

[INahrwertangaben

[1Sonstige:
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Wie/Wonach werden die Produkte in Ihrem Warenwirtschaftssystem sortiert?

4.2 Verpackungen

Wie sind die Lebensmittel verpackt? (Nennen Sie bitte Beispiele)

LIEinzelproduktverpackungen

[1Grofigebinde

[IMehrwegverpackungen/ -gebinde

[1 Sonstiges:

Werden Kriterien bei Verpackungsmaterial angesetzt?

OJa CINein

Wenn ja, welche?

[ONachwachsende Rohstoffe

[IRecyceltes Material

[IRecyclingfahigkeit

[IMehrweg

[1Sonstiges:
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Informieren Sie sich Uber die Art der Erzeugung und die Moglichkeiten der Entsorgung von

Verpackungen?

OJa CINein

4.3 Lieferanten

Wie stellen Sie die Kriterien-Einhaltung durch die Lieferanten sicher?

Welche Konsequenz nutzen Sie bei Nichteinhaltung der Kriterien?

CImandliche / telefonische Mahnung

[CIschriftiche Abmahnung

[JAuslistung

[1Sonstiges:

Bestehen mit lhren Lieferanten langfristige Vereinbarungen und/oder Vertrage?

OJa CINein

Wenn ja, wie lange? Und wie sind diese kiindbar?

Sind Sie bei Einkaufsentscheidungen an Sortimentsvorgaben oder Lieferanten gebunden?

OJa CINein

Falls ja: Wie grolf} ist der Einkaufsverbund, dem Sie angehéren?
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Falls nein: Wer ist fur die Lieferantenauswahl und Einkaufsentscheidungen in Ihrem Betrieb

verantwortlich?

Haben Sie flir eine Produktgruppe mehrere Lieferanten?

OJa CINein

Wenn ja, kategorisieren Sie diese (z.B. nach dem ABC-System)?

OJa CINein

Wie lauft eine typische Bestellung bei einem lhrer Top-Lieferanten ab?

Wie regeln Sie die Abwicklung des Einkaufs-/ Bestellvorgangs?

[1Softwaregestutzt [ITelefonisch
LIPer Fax LIPer Email
[IVor Ort/ personlich [1Sonstiges:

XLII




Literaturverzeichnis

4.4 Infrastruktur (hier Erfassung der Raume und Ausstat-

tung, Grundriss anfordern)

Wie sind die Betriebszeiten in der Kiiche (in Std./Tag)?

Wie alt ist die Ausstattung der Kiiche? (in Jahren)

Um welche Kiichenform handelt es sich?

[1Zentralkiiche (nur Auslieferung)

[1dezentrale Kiiche (Kochen vor Ort)

[LIKombination (Kochen vor Ort + Auslieferung)

5 Produktion/Zubereitung

Wie wird die warme Mahlzeit in lhrer Einrichtung zubereitet?

[ITiefgekihlt und regeneriert (cook & freeze)

[1Endgegart (cook & chill)

[IFrisch zubereitet (cook & serve)

[IFrisch zubereitet (cook & hold)

[lEssen auf Radern: Clwarmhalten
L1 erwarmen auf dem Weg zum Kunden
Clerwarmen vor Ort

[1Sonstiges:
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Wie erfolgt der Zubereitungsvorgang der warmen Mahlzeiten?

Kunde 1

Kunde 2

Kunde 3

Kunde 4

Uhrzeit des Kochauftrags

Uhrzeit der Produktion

Uhrzeit des Portionierens

Uhrzeit des Servierens

Warmbhaltezeiten

Nachproduktion

6 Speisenauswahl

Wie lange im Vorraus haben die Gaste die Mdglichkeit sich Uber den Speiseplan zu informie-

ren?

C0Zwei Wochen im Voraus

ClEine Woche im Voraus

[11-2 Tage vorher

Clnein

[1Sonstiges:

Wie werden die Besucher Uber die Speiseauswahl/Menis informiert ?

[IPersonal / direkt bei der Essensausgabe

CIMenUkarte

[1Schautafel / Poster vor der Essensausgabe

Clonline

CINewsbrief

XLIV




[1Sonstiges:

Wann muss sich der Gast fur ein Gericht entscheiden?

[IMehrere Tage im Voraus; Anzahl der Tage:

[l Ein Tag vorher
[1 Bevor die entsprechende Ausgabestelle aufgesucht wird
[IDirekt an der Ausgabestelle

[1Sonstige:

Wie ist die Reaktion des Personals, wenn aufféllig viele Essensreste Ubrig bleiben?

[IKeine weiteren Malnahmen
[1Der Gast wird nach dem Grund gefragt
[IWeiterleiten an den Vorgesetzen

[1Sonstiges

7 Speisenausgabe

Gibt es einen Standard fur die Portionsgréfe?

OJa CINein

Hat der Gast/Bewohner/Patient die Mdglichkeit, einzelne Komponenten zu wahlen?

OJa CINein
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Anmerkungen:

Kann die Portionsgréfte vom Gast/Bewohner/ Patient bestimmt werden?

OJa CINein

Anmerkungen:

Gibt es regelmaflig besondere Angebote, wie z.B. Wochenspecials?

[1Ja, folgende: ] Nein

Gibt es einen Kiosk/Cafeteria in Sichtweite, der eine alternative Verpflegung anbietet?

[1Ja, folgende: ] Nein

7.1 Bezahlsystem
(Wenn moglich bitte Fotos machen/groben Lageplan skizzieren)

Welche Bezahlsysteme werden genutzt?

[1Vorab-Zahlung/Abonnement

ClBar

[1 Eigenes Zahlsystem (z.B. Mensakarte oder App):
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[1Sonstige

Ist das Bezahlsystem personalisiert oder Ubertragbar?

L] Personalisiert (bitte erlautern):

[0 Ubertragbar (bitte erlautern):

Wann und wie und wo kdnnen Karten o0.a. aufgeladen werden?

Werden alle Kassen regelmaRig benutzt?

OJa CINein

Sind die genannten Bezahl-Modi an jeder Kasse verfugbar?

OJa [J Nein, sondern:

Koénnen alle Speisen an der gleichen Kasse bezahlt werden?

OJa [J Nein, sondern:

Gibt es Besonderheiten beim Bezahlen? Z.B. ein Bonussystem oder &hnliches?

[1Ja, folgende: ] Nein
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Gibt es feste Menue-Preise oder variieren die Preise?

[1Ja, folgende: ] Nein

Werden die Menues gesponsort/querfinanziert?

[1Ja, folgendermalen: ] Nein

7.2 Verzehr/Gastraum

Wenn maéglich bitte Fotos machen/groben Lageplan skizzieren.

Wieviele Sitzplatze gibt es?

Wird der Raum auf3er zum Essen noch anderweitig genutzt?

OJa CINein

Wenn ja, wie wird er genutzt?

Ist es wahrend der StoRzeiten unangenehm laut?

OJa CINein

Im Gastraum ist die Temperatur im:
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Sommer [1zu warm [zu kalt 1 angenehm

Winter [1zu warm [zu kalt 1 angenehm

7.3 Allgemeines

An welchen Stellen besteht Kontakt zwischen Gasten und Mitarbeiterlnnen?

[IWahrend der Essensausgabe
LJAm Tisch/wahrend des Essens
[IWahrend der Geschirrriickgabe/beim Abraumen.

[1Sonstige:

Gibt es ein Feedbacksystem?

[1Ja, folgendes: ] Nein

Wird das Feedbackystem von den Gasten genutzt?

Unie/sehr selten L] selten LIhaufig L] sehr haufig

Zu welcher Uhrzeit sind in etwa die StoRzeiten?

Unterscheiden diese sich stark an verschiedenen Tagen?

[1Ja, folgendermalen: ] Nein

XLIX



Literaturverzeichnis

Wie lange missen Gaste zu den Stolizeiten auf ihr Essen warten ?

8 Entsorgung

Wie viele Portionen pro Tag bleiben an der Ausgabe zurick?

Wie viel kg Speisereste gibt es pro Tag?

ABSCHLUSSFRAGE:

Wie wollen Sie eine nachhaltige Wirtschaftsweise in den nachsten zwei Jahren im Unter-

nehmen integrieren? Was ware aus lhrer Sicht machbar? Wo liegen aktuell die Grenzen?

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!



Literaturverzeichnis

Fachhochschule Minster

iSuN - Institut fur Nachhaltige Ernahrung und Erndhrungswirtschaft
Corrensstr. 25

48149 Munster

Tel.: +49(0)251-83 65570

Mail: silke.friedrich@fh-muenster.de

Fachhochschule
Miinster University of
Applied Sciences \0@0
N :
» Lt

LI



Projektinformation

PROJEKTINFORMATION

Das NAHGAST-Projekt thematisiert die Entwicklung, Erprobung und Verbreitung von Kon-
zepten zum nachhaltigen Produzieren und Konsumieren in der Auer-Haus-Gastronomie.
Dieser Sektor ist fur die Transformation zum nachhaltigen Wirtschaften ein relevantes Hand-
lungsfeld, da er neben dem Lebensmitteleinzelhandel der zweite wichtige Absatzkanal fur die
Ernahrungsindustrie in Deutschland ist. Ziel des Projektes ist die Initiierung, Unterstitzung
und Verbreitung von Transformationsprozessen zum nachhaltigen Wirtschaften. Es soll da-
bei das Konzept einer ressourcenleichten und sozial inklusiven Wirtschaft geférdert werden.
Gemeinsam mit Akteuren aus der Wirtschaft werden Konzepte und Strukturen fur nachhalti-
ge Produktinnovationen entwickelt und erprobt und dabei frihzeitig Praferenzen und Wun-
sche von Verbraucher*innen im Bereich der AuRRer-Haus-Gastronomie einbezogen. Die Ko-
operation mit der Praxis zielt darauf ab, mithilfe von Unternehmen als strukturpolitischen
Akteuren, Transformationsprozesse mit mdglichst breiter Unterstitzung und Reichweite in

der Branche zu initiieren.

Als Basis fUr die Entwicklung nachhaltiger Speiseangebote werden integrierte Methoden zur
Bewertung und Messung der Nachhaltigkeitswirkungen von Angebotsalternativen entwickelt.
Dabei werden die Nachhaltigkeitsdimensionen Okologie, Okonomie, Soziales und Gesund-
heit berticksichtigt. Die Angebotsalternativen werden in Fallstudien mit Unternehmen umge-
setzt, erprobt und praxistauglich weiterentwickelt. Parallel wird durch unterschiedliche Inter-
ventionen getestet, welche Kommunikations- und Anreizsysteme Konsument*innen zu einer
nachhaltigen Erndhrung in der Aul3er-Haus-Gastronomie anregen. Dabei sollen die Fallstu-
dien in funf wesentlichen Bereichen der Auler-Haus-Gastronomie (Care-, Education- und

Businessverpflegung sowie Individual- und Eventgastronomie) durchgefihrt werden.

Weitere Arbeitspapiere im Rahmen des NAHGAST Projekts stehen unter www.nahgast.de

als Download zur Verfugung.
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