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1. Einfihrung

1 Einfiihrung

Jetzt machen wir uns so eine Miihe und zaubern die besten Zutaten auf den Tisch —
letztes Jahr ist das Ganze hier auch so schén umgebaut worden, aber die Géste blei-

ben einfach aus.”

So in etwa kénnte die enttduschte Aussage eines Catering-Betriebsleiters bei der Betrach-
tung der taglichen Anzahl seiner Gaste lauten, denn Caterer wissen derzeit noch zu wenig
Uber ihre Konsumenten. Dabei ist es nicht nur im Interesse eines Catering-Unternehmens
die Bedirfnisse und Erwartungen seiner Konsumenten genau zu kennen, auch die Auftrag-
geber von Catering-Leistungen benétigen ein tiefgreifendes Wissen lber die Motive der Nut-
zer der Betriebsgastronomie. Schlielich investieren sie in die entsprechenden Gegebenhei-

ten eines Betriebsrestaurants oder anderer Restaurationseinrichtungen.

Die Betriebsgastronomie hat sich mittlerweile gewandelt, die Darbietung einer durch den Auf-
traggeber subventionierten, d.h. fur Arbeitnehmer preiswerten Versorgungsleistung zu Zeiten
der Schwerindustrie spielt heutzutage eine eher untergeordnete Rolle. Neben der urspriing-
lich intendierten Erhaltung und Férderung der Leistungsfahigkeit von Mitarbeitern gibt es
neue Aspekte der Moderne, die Berlcksichtigung finden missen: So werden mit einem viel-
faltigen gastronomischen Verpflegungsangebot die Mitarbeiter gezielt an das jeweilige Un-
ternehmen gebunden. Darlber hinaus fiihren entsprechende Impulse aus der 6&ffentlichen
Gastronomie, Einflisse aus dem Ausland und eine Verdnderung von Ess- und Arbeitsge-
wohnheiten zu einer Heterogenisierung unserer Esskultur. Aufgrund dieser Verbraucherer-
wartung hélt die internationale Kiiche (,Ethno-Food“) neben den ,klassischen* Gerichten in
den letzten Jahren vermehrten Einzug in die Betriebskantinen. Zudem wird das herkémmli-
che 3-Gange Menii nicht zuletzt aufgrund der zunehmenden Schnelligkeit bei Arbeitsablau-
fen durch mehrere Zwischenmahilzeiten als Snacks, wie beispielsweise Wraps, Bagels, Sala-
te ersetzt. In diesem Zusammenhang muss sich das Management eines Betriebsrestaurants
fragen, ob es die adaquaten Antworten auf die sich in immer kirzeren Zeitzyklen verandern-
den Bediirfnisse der Gaste tatsachlich bereithélt. Mit einem Kiosk oder einem Automaten und
den dort verfigbaren Nahrungsmitteln missen weitere Verpflegungsangebote der Betriebs-

gastronomie zur Verfiigung stehen, da die Nachfrage in diesen Bereichen zugenommen hat.
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Zentrale Fragen, die zum vorliegenden Thema gestellt werden mussen, da gegenwaértig kei-
ne zufriedenstellenden Antworten bereitstehen, sind Folgende: Warum eigentlich nutzen ar-
beitende Menschen die Gemeinschaftsverpflegung in ihrem Unternehmen und welche unter-
schiedlichen Interessen und Mdéglichkeiten haben sie hinsichtlich der Wahl betriebsgastro-
nomischer Verpflegungsangebote? Gibt es konkrete Griinde fur die Auswahl bestimmter
Nahrungsmittel, lasst sich diese aktiv beeinflussen und womit? Wie erkladren die Caterer le-
diglich erahnte Zusammenhange aufgrund gemachter praktischer Erfahrungen und welche

Sichtweisen bestehen bei den Auftraggebern von Catering-Leistungen?

Nach aufschlussreichen Antworten sucht man vergeblich. Die bislang vorliegenden Studien
und Forschungsansétze enthalten keine befriedigenden Theorie-Anséatze, mit deren Hilfe die
oben aufgefihrten Fragen beantwortet werden kénnten. Die vorliegende Arbeit versucht da-

her die noch ausstehenden Antworten mittels Entwicklung eines erkldrenden Modells zu den

Motiven der Konsumenten betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote1 herauszuarbei-

ten.

1.1 Problemstellung

Wie bereits eingangs erwahnt, setzt die Entwicklung und Vermarktung von Produkten und
Dienstleistungen auch in der Betriebsgastronomie aus Sicht der anbietenden Unternehmen
die Kenntnis der vorhandenen Wirkmechanismen auf der Nachfrageseite voraus. Damit sind
Wirkmechanismen gemeint, die zu nachfrageseitigem Konsum und zur Zufriedenheit bei den
Gasten, sowie zu Unternehmenserfolg fir ein Catering-Unternehmen fiihren. Diese Mecha-
nismen lassen sich zurzeit nicht tiefgehend erklaren, Kenntnisse zu den Motiven von Kon-
sumenten der Gemeinschaftsverpflegung basieren oftmals auf Erfahrungswerten und Vermu-

tungen, eine umfassend angelegte empirische Untersuchung gibt es nicht.

Zwar wird der Markt der Gemeinschaftsverpflegung nahezu jahrlich durch verschiedene Insti-
tutionen und Organisationen untersucht. Die vorliegenden Studien lassen sich aber eher als
Charakterisierungen dieses Marktes beschreiben, die sich beispielsweise mit Konsumenten-
Profilen oder aktuellen Erndhrungstrends beschéaftigen. Antworten hinsichtlich der Grinde fir

die Inanspruchnahme unterschiedlicher Verpflegungsangebote stehen bislang nicht im Fokus

1 Nachfolgend als ,Gaste” bezeichnet.
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der Betrachtungen. In der Praxis filhren Catering-Unternehmen zwar laufende Befragungen
von Tischgésten durch. Diese Befragungen besitzen allerdings nicht die Intention, die Motive
hinsichtlich der Konsumtion zu ergriinden, vielmehr soll durch die Befragten das genutzte
Verpflegungsangebot bewertet werden. Die ausgeteilten Fragebdgen enthalten einerseits
noch Raum fur Anmerkungen und Verbesserungsvorschlage seitens der Gaste, andererseits
erfolgt eine gezielte Abfrage hinsichtlich der Nutzungsgriinde auch fir andere Verpflegungs-

angebote aullerhalb des Betriebsrestaurants nicht.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit

diesem Themengebiet aus folgenden Griinden erforderlich ist:

1. Verbraucher-Motive sind als Einflussgréf3en fiir das Verzehrverhalten in der Betriebs-
gastronomie bislang kein Schwerpunkt wissenschaftlicher Forschung gewesen. Die
bisherigen Forschungsansatze lassen kein klares Bild hinsichtlich eines deutenden

Modells erkennen.

2. Speziell in der Marketing-Wissenschaft lasst sich die systematische Erforschung
nachfrageseitiger Wirkmechanismen in der Betriebsgastronomie nicht auffinden. Aus-
sagen zu einem mdglichen Mix von Marketing-Instrumenten, der aufgedeckte Wirk-
mechanismen in adaquater Weise beeinflussen kénnte, sind somit in Folge dessen

ebenfalls nicht vorhanden.

3. Somit sind keinerlei praxisbezogene Ansatze zur Verbesserung bestehender be-
triebsgastronomischer Verpflegungsangebote vorfindbar. Empfehlungen zur prakti-
schen Umsetzung auch neuer Verpflegungsangebote sind ebenfalls nicht vorhanden.

Eine ganzheitliche Betrachtung der vorhandenen Antriebskréafte in diesem Markt fehlt.

Die Kenntnis der Griinde fur das Verbraucherverhalten in der Gemeinschaftsverpflegung ist
fur das Funktionieren dieses Marktes wichtiger denn je, denn es kann sich nicht nur die ein-
gangs beschriebene Situation ergeben. Caterer werden durch ihre Auftraggeber seit ein paar
Jahren vermehrt dazu aufgefordert, mit sinkenden Zuschiissen zu wirtschaften. Caterer ge-
nerieren ihren Umsatz durch zwei Komponenten: Den Preis, den der Gast fiir die gastrono-

mische Leistung direkt bezahlt und durch den sogenannten Zuschuss, den sie tber den Auf-
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traggeber2 erhalten. Catering-Unternehmen sehen sich vermehrt der Herausforderung ge-
genlbergestellt, die Verpflegungsangebote vor Ort so attraktiv und gastgerecht zu gestalten,
das sogar eine ,Null-Zuschuss-Regelung® unter Berlcksichtigung der historisch gewachse-

nen und nach wie vor wichtigen sozialen Aspekte in Aussicht gestellt werden kann. Die nach-

folgende Grafik soll diesen aktuellen Trend anhand der Jahre 1985 bis 2005 verdeutlichen”:

4,5

3,5

—&— Zuschuss Kunde

—m— Preis Gast

2,5
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] Wareneinsatz
1,5 =3 —
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w

1985 1990 1995 2000 2005

Abbildung 1 Entwicklung des Zuschussverhaltens von Auftraggebern der Betriebsgastronomie
(Durchschnittswerte)

Werden diese Zuschiisse weiter reduziert oder sogar vollstindig gestrichen, miissen Auf-

traggeber und Caterer die Griinde fir die Inanspruchnahme vorhandener und eventuell ge-
planter Verpflegungsangebote genau kennen. Die aktive Beeinflussung des Verbraucherver-
haltens hinsichtlich dieser Angebote muss beherrscht werden, um die damit geplanten Um-
satze auch zu realisieren. Beeinflussung des Verhaltens setzt aber an der Kenntnis der
Griinde desselben an. Ist das nicht der Fall, ergibt sich mangels Verstandnis der Motive fir
die Inanspruchnahme betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote ein sinkendes Inte-
resse der Gaste an der Nutzung zuvor kostspielig implementierter Verpflegungsangebote

und eine damit verbundene Negativ-Entwicklung zuvor geplanter Umsatz- und damit verbun-

2 In der nachstehenden Grafik als ,Kunde* bezeichnet.

3 Die Daten wurden aufgrund verschiedener Gesprache mit Verkauf, operativ tatigen Fihrungskraften und dem Controlling
eines Caterers ermittelt.

4 Die Betrachtung der unterschiedlichen umsatzsteuerlichen Aspekte zwischen der Fremdvergabe an ein Catering-
Unternehmen und der Eigenbewirtschaftung soll an dieser Stelle nicht weiter verfolgt werden, da sie sich nicht auf die Kon-
sumentscheidung der Gaste auswirkt. Einen Uberblick zu den verschiedenen Ausgestaltungsméglichkeiten gibt
Kriegesmann (Kriegesmann 2007b).
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dener Ergebniszahlens. Die Problemstellung dieser Arbeit lasst sich somit in den nachste-

henden Bereichen wiedergeben:
» Wissenschaftliche Basis

Es existieren keine wissenschaftlich abgeleiteten Erkenntnisse mit dem Schwerpunkt,
Motive und Verhaltensweisen von Gasten betriebsgastronomischer Verpflegungsangebo-
te zu erklaren. Vorzufindende theoriegeleitete Ausarbeitungen erklaren die Motive fir das
Aufsuchen einer Gemeinschaftsverpflegung, bzw. betrieblicher Gastronomieangebote nur

ansatzweise bzw. Uberhaupt nicht. Darlber hinaus offenbaren die bisherigen wissen-

schaftlichen Anséatze aufgrund ihres mittlerweile veralteten Aussagewertes6 die dringende
Notwendigkeit der Erstellung eines aktuellen Erkldrungs-Modells. Es besteht, einfach

ausgedrickt, eine Liucke.
» Erfolgsfaktoren des Marketing

Eine klare Darlegung Uber die Einsatzmoglichkeiten und Wirkungen der unterschiedli-
chen Marketing-Instrumente in der Gemeinschaftsverpflegung, speziell der Betriebsgast-
ronomie, gibt es derzeit nicht. Die Implementierung eines wirkungsvollen Marketing-Mix

ergeben gegebenenfalls bislang ungenutzte Ansatzpunkte, mit denen sich Gaste in diffe-

renzierter und erfolgversprechender Form’ ansprechen lieen.
» Schnittstellen-Effizienz

Caterer missen unterschiedliche Interessen und Erwartungen beriicksichtigen. Neben
den Gaésten lassen sich der Betriebsrat, der Architekt fir die Rdumlichkeiten, die Liefe-
ranten und natirlich der Auftraggeber selbst als wichtige Interessengruppen zu der tagli-
chen Arbeit eines Caterers benennen. Betriebsgastronomische Verpflegungsangebote er-
fahren somit erst dann eine gréRtmaogliche Akzeptanz, wenn alle Interessengruppen iden-
tifiziert sind und die damit verbundenen Antriebskréfte in ihre jeweilige Verantwortung

effizient eingebunden werden kénnen.

Diese aktuelle Problemstellung der aufgefihrten Bereiche fihrte schlieRlich zu dem For-
schungsansatz der vorliegenden Studie, deren Verlauf und die erzielten Ergebnisse nachfol-

gend dargestellt werden.

5 Die betriebswirtschaftlichen Auswirkungen betreffen brigens beide Typen von Betreibern betriebsgastronomischer Verpfle-
gungsangebote, sowohl Caterer als auch unternehmenseigene Kiichenbereiche, die sogenannte Eigenregie zur Versorgung
der Mitarbeiter.

6 Die Untersuchung von Meyer ist mehr als 10 Jahre alt, siehe hierzu auch Kapitel 3.

7 Das driickt sich dann unter anderem in der eingangs beschriebenen Erfillung einer ,Null-Zuschuss-Regelung* aus.
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1.2 Zielsetzung

Auf der Grundlage der beschriebenen Problemstellung verfolgt diese Arbeit das Hauptziel,
die Grinde fur die Inanspruchnahme unterschiedlicher betriebsgastronomischer Verpfle-
gungsangebote herauszustellen und erklarbar zu machen. Hierzu soll untersucht werden,
inwiefern Motive ausreichend sind, oder ob es weitere Einflussgré3en fiir das Verzehrverhal-
ten in der Betriebsgastronomie gibt. Hierzu wird zunachst ein bestehendes Modell zum
Gastverhalten in der Gemeinschaftsverpflegung betrachtet. Der dort vorzufindende aus-
schlieBliche Bezug auf das Betriebsrestaurant soll mit Hilfe der empirischen Ergebnisse ver-
lassen werden kénnen. Aufgrund des llickenhaften theoretischen Wissensstandes und des
bestehenden Vorwissens wird die Nutzung betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote
explorativ rekonstruiert. Die dabei beabsichtige Entwicklung eines erklarenden Modells soll in
dem Mal3e klar und logisch strukturiert sein, dass sich ein hoher Grad an Anwendbarkeit fir
Wissenschaft und Praxis herstellen lasst. Verschiedene Vergleichsgruppen zur Ermittlung
sozialer Wirklichkeiten und die Verwendung unterschiedlicher Methoden soll das Vertrauen in
dieses Modell starken (Lamnek 1995a, S. 249). Die Notwendigkeit seiner Etablierung wird

mit der Erflllung von zwei Subzielen untermauert:

» Die intendierte inhaltliche Ausgestaltung von Motiven soll Bedurfnis-Strukturen und Er-
wartungen von Géasten erkldren und den erfolgreichen Einsatz unterschiedlicher Marke-
ting-Instrumente erleichtern. Gleichzeitig wird diese Explikation von Bedurfnissen mit der
ermittelten Priorisierung aus Sicht der Géaste verbunden werden, um daraus folgende
MaRnahmen in ihrer Wichtigkeit zu verdeutlichen. Eng verbunden ist damit die Offenle-
gung der einzelnen Marketing-Instrumente zur Steuerung von Verhaltensweisen der Gés-
te, die sich wiederum in einer héheren Nutzerquote betriebsgastronomischer Verpfle-

gungsangebote aulert.

» Der Markt der Betriebsgastronomie ist von ganz eigenen Wirkungszusammenhangen
gekennzeichnet. Die Erkenntnis hierzu ergibt sich nicht nur aus der Darlegung vorzufin-
dender Schnittstellen. Es existieren weitere Einflussgrélien, die einen mittel- und unmit-
telbaren Einfluss auf die erfolgreiche Konzipierung und Umsetzung betriebsgastronomi-
scher Verpflegungsangebote haben. Die Offenlegung dieser Einflussgré3en soll nicht nur
zu der Méglichkeit ihrer Berticksichtigung fiihren. Caterer und Auftraggeber erhalten auch

die Moglichkeit, sie weitestgehend aktiv zu beeinflussen.




1. Einfihrung

1.3 Gang der Arbeit

Ausgehend von der dargelegten Problemstellung und der daraus abgeleiteten Zielsetzung
der Arbeit wird zunachst in Kapitel 2 eine Charakterisierung des Marktes der Betriebsgastro-
nomie vorgenommen. In der Darstellung des bestehenden Beziehungsgeflechts sollen die
Begriffe ,Caterer® (Catering-Unternehmen), ,Auftraggeber” (die das Catering in Auftrag ge-
bende Unternehmen) und ,Gast* (Mitarbeiter der ,,Auftraggeber”) verwendet werden. Hierbei
ist die Erlduterung der unterschiedlichen Dimensionen von Verpflegungsangeboten, wie
Food-Angebote und Verpflegungssysteme wichtig fir das Verstandnis der Komplexitat be-
triebsgastronomischer Produkte und Dienstleistungen. Im weiteren Verlauf der Arbeit stellt
Kapitel 3 die bislang vorhandenen Erkenntnisse zu den Motiven von Géasten der Betriebs-
gastronomie dar. Ausgangspunkt dieses Kapitels ist zundchst ein kurzer Abriss zur Motivfor-
schung, um anschlielend aktuelle Studien des Konsumentenverhaltens hinsichtlich der Er-
nahrung am Arbeitsplatz vorzustellen. Das Modell des Gasteverhaltens in der Gemein-
schaftsverpflegung von Piorkowsky wird genutzt, da es der wissenschaftlichen
Grundlagenbildung dieser Arbeit diente. Im Kapitel 4 werden die Methodik des Forschungs-
ansatzes und die empirischen Phasen des Untersuchungsansatzes beschrieben. Die Profile
der empirischen Gruppen (Caterer und Géste) werden vorgestellt und die Vorgehensweisen
zur Durchfiihrung der Interviews bei allen Probanden dargelegt. Kapitel 5 widmet sich den
erzielten Ergebnissen und den damit verbundenen unterschiedlichen Verfahren zur Auswer-
tung. Die erzielten Ergebnisse nach GABEK® und dem Means-End-Chain - Ansatz werden
schlief3lich zusammengefuhrt, um auf dieser Basis zu einem neuen Modell zu gelangen. Ka-
pitel 6 nimmt eine Diskussion der erhaltenen Ergebnisse vor. Diese Diskussion wird sowohl
wissenschaftlich-theoretisch als auch praxisbezogen gefiihrt und soll den Raum fir die Wei-
terflhrung der vorliegenden Erkenntnisse in beide Richtungen &ffnen. Kapitel 7 widmet sich
einer kurzen Zusammenfassung und der abschliellenden kritischen Reflexion, die mit einem

Ausblick auf weitere, noch nicht beantwortete Forschungsfragen endet.
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2 Betriebsgastronomie und Verpflegungsangebote als
Einflussfaktoren auf das Verbraucherverhalten in der

Gemeinschaftsverpflegung

2.1 Charakteristische Beschreibung der Betriebsgastronomie

2.1.1 Eingrenzung und historische Betrachtung

Der Markt fur Cateringleistungen selbst ist sehr umfangreich und beinhaltet die unterschied-
lichsten Segmente und Strukturen. Peters unterscheidet neben dem Betriebscatering das
Catering fir o6ffentliche Institutionen. Als Sonderformen werden von ihm das Catering im
Gesundheitswesen und das Ferncatering genannt. Flug-, Bahn-, Offshore- und Raststéatten-
sowie das Veranstaltungscatering fir GrofRRereignisse und der Partyservice werden aufge-
fuhrt. Innerhalb dieser Typologien sind durch ihn in kurzer Form das Outside-, Off- und On-
Premise Catering dargelegt (Peters 1998). Die durch die Zeitschrift ,gv-Praxis“ regelmafig
veréffentlichten Marktzahlen fokussieren auf die Segmente Kliniken/Krankenh&user, Senio-
renheime, Schulen/Mensen/Kita und Betriebsrestaurants (Schmid et al. 2006). Seit etwa zwei
Jahren wird ein weiterer Bereich aufgefiihrt: Neue Méarkte. Ein Indiz dafiir, dass sich Cate-

ring-Unternehmen auch auflerhalb der klassischen Marktsegmente mittlerweile neue Betéati-

gungsfelder suchen’. Becker und Grothues behandeln in ihrem Branchenportrait (Becker und
Grothues 2007) weitere moégliche Auspragungen dieser Branche (Kriegesmann 2007a, S. 13
ff.): Neben dem Business-Catering (Preuf’ 2007, S. 23 ) werden das Care-Catering (Wagner
und Greth 2007, S. 35), das Verkehrs-Catering mit den Unterformen ,Flight-“ (Jones 2007,
S.39), ,Eisenbahn-* (Pérner 2007; S. 57), ,Schiffs-“ (Baumann 2007, S. 63) und ,,Autobahn-
catering® (Altherr 2007, S. 67) aufgefuihrt. Weiterhin wird unterschieden in die Teilmérkte des
Schulmarktes (Steinel et al. 2007, S. 76) mit einer dort separat aufgeflhrten Verpflegung von
Kindergarten und Schulen auf Grundlage von Bio-Lebensmitteln (Hoppe 2007, S. 91) und
dem Catering fur Hochschulen (Leppi 2007S. 95). Diese Branchenbetrachtung wird abge-
schlossen mit bestimmten Sonderformen des Catering: ,Stadion-Catering“ (Luerssen 2007,
S. 101) und ,Event-Catering” (Adler 2007, S. 109) innerhalb dessen konkrete Fallbeispiele

Erwdhnung finden, um die Komplexitadt des Caterings zu verdeutlichen. So werden die um-

8 Bernard beschreibt unter dem Begriff ,Non-Food-Catering“ Unternehmen, die sich ausschlieRlich mit der logistischen Unter-
stitzung von Catering-Projekten, etwa durch die Vermietung von Zelten und Kichenausstattung beschaftigen (Bernard
2007).
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fangreichen Vorbereitungen fir die gastronomische Begleitung einer Roadshow aus
vertrieblicher und operativer Sicht sowie aus dem Blickwinkel der verantwortlichen Kiiche
beschrieben (Koénig et al. 2007, S. 115) und die notwenigen Projektschritte fur den Aufbau
des Caterings eines Hotels in Osteuropa erklart (Bauer und Dalnodar 2007, S. 123). Abge-
schlossen wird die Branchenbetrachtung mit dem Messe-Catering (Suhling 2007, S. 139)
und der Verpflegung mittels Automaten (Monf3en 2007b, S. 153). Alle Erkladrungsanséatze und
Festlegungen flr das Catering fuhren das Segment der Betriebsgastronomie auf, lediglich

die Bezeichnungen variieren (s.0.).

Wenn man die geschichtlichen Hintergriinde der Betriebsgastronomie beleuchtet, dann las-
sen sich deren Urspriinge als Gemeinschaftsverpflegung bis in das Altertum zurlickverfolgen.
Wenn man alleine Uberlegt, wie die Errichtung bedeutender Bauwerke (etwa die sieben
Weltwunder, das Kolosseum in Rom, die chinesische Mauer oder das indische Taj Mahal)
zustande gekommen ist, dann ist das nicht nur ein Resultat hervorragender Baukunst und
handwerklichen Kénnens. Vielmehr ging es auch darum, die unzahligen Bauarbeiter, die ihre
Leistungen mehr oder minder gegen Bezahlung erbrachten, zu versorgen. Enorme logisti-
sche Leistungen waren zu der damaligen Zeit nétig, um neben dem erforderlichen Baumate-
rial auch die Lebensmittel bereitzustellen und zuzubereiten, damit Menschen die geforderten
Leistungen Uberhaupt erbringen konnten (Blenke und Wieke 2001, S. 10). Soldaten mussten

auf ihren Feldzigen verpflegt werden und der militérische Aspekt einer straffen Organisation

der Feldklche spiegelt sich manchmal noch heute in einer GroRkiche wieder’. Ein weiteres
Bild innerhalb der Entwicklung der Gemeinschaftsverpflegung ergibt sich bei der Betrachtung
der Verpflegungsangebote in Spitdlern oder Kléstern im Mittelalter (Meyer 1997, S. 34). Zu
dieser Zeit wurde auch die Versorgung der Mitglieder von Handwerkszlnften und Gilden ge-
regelt. Gesellen und Lehrlinge durften im Hause ihres Meisters wohnen und wurden von ihm
auch verpflegt. Zu Beginn des 19. Jahrhunderts wurden dann die ersten Suppenanstalten in

den deutschen Stadten als 6ffentliche Speisanstalten fur Arme eingerichtet.

Das Erfordernis, Menschen auch dort zu versorgen, wo sie nicht unmittelbar sesshaft waren,
ergab sich als Konsequenz einer Anderung des gesellschaftlichen Gefiiges wahrend der
sogenannten industriellen Revolution. Das zur Verfligung stellen der eigenen Arbeitskraft war

nunmehr nicht von temporarer Dauer (wie etwa wahrend der Zeiten von Kriegsziigen durch

9 Blenke und Wieke erklaren in charmanter Weise die Verbreitung der franzdsischen Kiiche in Europa mit der damals ausge-
dehnten Kriegsfuhrung franzésischer Truppen in vielen Landern (Blenke und Wieke 2001).
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Soldaten oder des Einsatzes als Helfer wahrend der Erntezeit). Vielmehr war als Ergebnis
einer zunehmenden Umstellung auf maschinelle Produktionstechniken in der Landwirtschaft
ein entsprechender Zuzug der somit freigewordenen Arbeitskréafte in die grofler werdenden
Stadte zu verzeichnen gewesen. Die dort entstehenden Fabriken und die entwickelten Tech-
nologien fihrten zu den ersten Méglichkeiten einer industriellen Massenproduktion, die wie-
derum einen eigenen, fest vorgegebenen Arbeitsrhythmus hatte. Nicht mehr Wind und Wet-
ter und der Stand der Ernte waren die zu beachtenden Parameter, vielmehr ging es jetzt um
die konkrete Planung der menschlichen Arbeitskréfte zur dauerhaften Auslastung der Ma-
schinen. Die mdéglichen Zeiteinteilungen und das Familienleben wurden durch diese gesell-
schaftlichen Umbriche grundlegend geéndert. Blenke und Wieke berichten in diesem Zu-
sammenhang von der 1866 durch Lina Morgenstern in Berlin eingerichteten Volkskiche.
Lina Morgenstern war selbst Arbeiterin und versuchte erfolgreich, den Arbeiterfrauen das
Kochen zur Versorgung der in die Stadt gezogenen Arbeiterfamilien zu ersparen (Blenke und
Wieke 2001, S. 57). Der erste ,Auller-Haus-Markt“ entstand, das durch diese Volkskiichen
produzierte Gericht wurde aber nach wie vor zu Hause zu sich genommen. Der weiterhin
andauernde Verbesserungsprozess der Arbeitsressource ,Mensch® fand schlieRlich seinen
Ausdruck in der Einfihrung der Schichtarbeit. Je langer und méglichst unterbrechungsfrei die
Maschinen fur die Produktion laufen konnten, desto schneller amortisierten sie sich und der
gesamte Produktionsprozess wurde fir die Unternehmer gewinnbringend. Damit verbunden
war eine Verkirzung der Mittagspausen und es wurde fir die Arbeiter unméglich, zur Es-
senszeit nach Hause zu gehen (Meyer 1997 , S. 35). Wéahrend die Frauen zunachst den
Mannern das Essen in die Fabriken brachten, war dieser Ansatz nicht mehr méglich, als die
Industrieunternehmen aufgrund ihrer zunehmenden Gréfie schliellich in die Aulienbezirke
der Stddte gehen mussten. Der Arbeiter blieb wahrend seiner Schicht den ganzen Tag im
Betrieb und verzehrte das von zu Hause mitgebrachte Essen und das Getrénk. Zunehmend
wurde jedoch ersichtlich, dass diese Eigenverpflegung nicht unbedingt dazu angetan war, die
Leistungsfahigkeit der Ressource Mensch permanent aufrechtzuerhalten. Schlie3lich war der
Arbeiter darauf angewiesen, das zu essen, was er von zu Hause mitbekommen hatte und
das war oftmals minderwertig. Als einer der ersten Pioniere dieser Zeit, der als Unternehmer
die Zusammenhange von Sozialleistungen fur Arbeitnehmer und Produktivitétsfortschritten
des Unternehmens erkannte und praktizierte, gilt der schottische Fabrikant Robert Owen
(Donnachie 2000). Er bot bereits Ende des 18. Jahrhunderts seinen Arbeitern nicht nur eine
Kranken- und Altersrentenversicherung, sondern auch eine Versorgung mit Essen und Trin-
ken an. In den USA wurde durch den Einfluss von Owen zu Beginn des 19. Jahrhunderts
damit begonnen, eine subventionierte oder sogar kostenlose Versorgung der Arbeiter einzu-
fihren (West und Wood L. 1988, S.101). In Deutschland wurde erst zu Beginn des 20. Jahr-

hunderts eine organisierte betriebliche Versorgung der Mitarbeiter durch Unternehmer ange-
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boten (Frombach 1961, S. 80) und diese erlangte nach dem zweiten Weltkrieg einen festen
Status als Bestandteil des modernen Personalmanagements. Der Beginn der organisierten
Schulverpflegung in Deutschland wird Gbrigens auf den Beginn der zwanziger Jahre des vo-
rigen Jahrhunderts datiert und wurde durch den sdchsischen Landtags- und Reichstagsab-

geordneten Ernst Schneller vorangetrieben (0.V. 2008).

Betriebsgastronomie hat inzwischen einen Wandel erfahren, der auch formaljuristisch ein
sehr heterogenes Bild ergibt (Peters 1998, S.34) und innerhalb der aktuellen gesellschaftli-
chen Verdnderungen zudem eine andere Gewichtung erfahren hat. Die Betriebsgastronomie
stellt nur noch einen kleinen, wenn auch nach wie vor bedeutenden Bestandteil des ,Auller-
Haus-Marktes“ dar und die unterschiedlichen Verpflegungsangebote der 6ffentlichen Gastro-
nomie erlauben dem Konsumenten je nach Bedurfnisstrukturen und Motiven deren verschie-

denartige Inanspruchnahme (Fichtner 2004).

2.1.2 Marktvolumen- und entwicklung

Die Analysen des Marktes flir Gemeinschaftsverpflegung und insbesondere der Betriebs-
gastronomie der letzten drei Jahre verdeutlichen, dass dieser Markt regelmaRige Untersu-
chungen durch die DEHOGA und diverser Fachzeitschriften erfédhrt. Diese Betrachtungen
zeigen manchmal eine unmittelbare Néhe zu Hotellerie und Gastronomie, die sich auch aus
einer (wenn auch zeitverzégerten) Verbindung zu den konjunkturellen Entwicklungen in

Deutschland ergeben.

Bei der Einschétzung des Gesamtumsatzes fur die Gemeinschaftsgastronomie10 beziffert die
DEHOGA fiir das Jahr 2005 ein Volumen von 15 Milliarden Euro Umsatz (DEHOGA Bundes-
verband (Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e.V.) 2005b, S. 23). Die Betrachtungen
des AuRer-Haus-Marktes des Deutschen Fachverlages fligen die Verpflegung am Arbeits-
platz mit den Schnellrestaurants zusammen. Erklarbar wird dieser Ansatz damit, dass beide
Verpflegungssysteme von Beschaftigten in Anspruch genommen werden, sofern kein Mit-
bringen der Nahrungsmittel von zu Hause aus erfolgt. In dem veréffentlichten Jahrbuch wird
eine Gesamtzahl von 6,8 Milliarden Besuchen ermittelt bei der gleichzeitigen Feststellung,
dass sowohl Besucherzahlen als auch die getétigten Ausgaben gesteigert werden konnten

(Verlagsgruppe Deutscher Fachverlag 2005, S.5). Dem somit nach wie vor immanenten Kos-

10 Hierunter versteht die DEHOGA die Segmente Betriebsgastronomie, Care, Campus und Sonstige.
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tendruck in der Betriebsgastronomie begegnet die Branche mit einem rigiden Kostenmana-
gement, obwohl die Anspriiche der Gaste hinsichtlich der Qualitat eingesetzter Ware und des
Servicebewusstseins der Mitarbeiter von Caterern steigt (Sattler 2005, S. 16). Ein zweiter
strategischer Ansatz ist das bereits zu Beginn dieser Arbeit angedeutete Erschlieen anderer
Segmente, die noch héhere Margen versprechen (Klesse 2005, S. 50). Diesen Hinweis fin-
det man im Ubrigen auch seit etwa vier Jahren in den Marktbeurteilungen der DEHOGA wie-
der (DEHOGA Bundesverband (Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e.V.) 2004a;
DEHOGA Bundesverband (Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e.V.) 2004b).

In den Konjunkturberichten 2006 wird durch die DEHOGA konstatiert, dass die konjunkturelle
Talfahrt in der Bundesrepublik sich nach wie vor negativ auf die gesamte Gastronomie aus-
wirkt — lediglich das Segment ,Kantinen und Caterer® erzielten in dieser Situation einen Um-
satzzuwachs von 2,7% (DEHOGA Bundesverband (Deutscher Hotel- und Gaststattenver-
band e.V.) 2005a, S. 3). Fur dieses Segment wird im Mai 2006 ebenfalls festgestellt, dass

sich ,Kantinen und Caterer® deutlich vom Branchendurchschnitt abheben (DEHOGA Bun-

desverband (Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e.V.) 2006a, S. 5)11 und eine tagliche
Verpflegung von rund 4,3 Millionen Menschen in etwa 14.000 Betriebsrestaurants vorneh-
men. Der durchschnittliche Wareneinsatz liegt bei lediglich 1,95 € pro Hauptmahlzeit
(DEHOGA Bundesverband (Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e.V.) 2006b, S.39),
das Jahrbuch Deutscher Fachverlag 2006 weist fur die Verpflegung am Arbeitsplatz einen
Durchschnittserlés von 2,32 € pro Gast aus (Verlagsgruppe Deutscher Fachverlag 2006,
S.5).

Die Analyse der Zeitschrift food service zeigt fur dieses Jahr bei etwa 16.500 Betrieben des
Catering-Marktes ein Umsatzvolumen von 9,7 Mrd. Euro Umsatz auf (Weil3 et al. 2007, S.1).
Innerhalb dieser Betrachtung erfolgt eine Fokussierung auf die 100 gréf3ten Gastronomen in

Deutschland, innerhalb derer sich neben Mc Donald’s, Burger King und Ikea auch gro3e Ca-

tering-Unternehmen finden lassen . Kernaussage dieser Gesamt-Branchenbetrachtung ist
das Abstellen auf die allgemeine Stimmungslage in Deutschland, welche sich nicht zuletzt
durch die in diesem Jahre organisierte Fuliball-WM spirbar erhellt und durch greifbare wirt-

schaftspolitische MalRnahmen der Bundesregierung zu der besten Entwicklung in den letzten

1 Allerdings ergibt sich fir diesen Zeitraum eine Abschwachung auf einen Zuwachs von 1,8%.

12 pie Erklarung hierfur ist simpel: Einige Caterer sind direkt in den Geschaften der 6ffentlichen Gastronomie vertreten, etwa
Aramark oder Eurest mit dem Catering fur Stadien. Die Fa. Stockheim zeichnet beispielsweise fiir das Catering in Bahnho-
fen oder auch Messen aus.
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elf Jahren gefiihrt habe. Die DEHOGA" vermeldet fir die gesamte Gastronomie ebenfalls
gestiegene Umsatze, die allerdings unter den Zuwachsraten der Hotellerie liegt. Ebenfalls
anzutreffen ist hierbei der Hinweis auf die gute Konjunkturlage und das im Jahr 2006 nur
jeder dritte Gastronom Umsatzrickgange zu vermelden habe (im Vergleich zu Uber 50% des
Vorjahres) (Heckel 2007).

Die jahrliche Branchenanalyse der Zeitschrift ,gv-Praxis“ beschreibt fur 2006 ein gesamtes
vertragliches Umsatzvolumen von 2.987 Mrd. Euro innerhalb der Gemeinschaftsverpfle-

gung. 4,5 % Umsatzwachstum erzielen die insgesamt 43 untersuchten Catering-

Unternehmen gegeniiber dem Vorjahr (Schmid und Kabel 2007, S. 1)14. Bei den untersuch-
ten Segmenten Seniorenheime (+11,9%), neue Markte (+ 2,8%), Kliniken/Krankenhuser (+

1,8%) und Schulen/Mensen/Kita (-2,0%) liegen die Betriebsrestaurants mit einem Umsatz-

wachstum von 4,7% im Vergleich zum Vorjahr an zweiter Stelle'®. Mit einem Umsatzanteil an
diesem Markt in H6he von 50,9% stellt die Betriebsverpflegung nach wie vor das gréfite
Segment innerhalb der Gemeinschaftsverpflegung mit einem erzielten Umsatzvolumen von
1.521 Mrd.€ und dem Zugewinn von 258 Vertrdgen dar (Schmid und Kabel 2007, S. 24). Ein
Blick auf das Umsatzwachstum der zehn grof3ten Caterer im Markt zeigt: Sie kénnen ledig-
lich ein Plus von 2,4% vermelden, wahrend die Unternehmen auf den Platzen 11 bis 43 ei-
nen Umsatzzuwachs von 11,9% realisieren. Bei einer Betrachtung dieser Umsatzzuwachse
Uber die letzten 18 Jahre ist auffallig, dass sich bei den Top 10 Caterern dieser Zuwachs
permanent verringert von + 25,7% (1989) auf die bereits erwdhnten + 2,4%. Erstmals werden
in diesem Jahr die Restaurationsbetriebe der Eigenregie (Schmid 2006b) analysiert und die
Ergebnisse weisen flir die dort untersuchten 13 Betriebe auf einen Umsatzzuwachs von
1,1%16 auf. Dieser kurze Vergleich ist insofern bemerkenswert, da durch Catering-
Unternehmen immer wieder auf die umsatzsteuerlichen Vorteile der Eigenregie gegenilber
der Fremdvergabe abgestellt wird. Offensichtlich sind noch andere Effekte auRerhalb des
Steuerrechts zu beriicksichtigen, auf die auch Vasilescu in seiner kurzen Betrachtung abstellt
(Vasilescu 2005)17. Die Betriebsrestaurants in Deutschland erhielten 2006 insgesamt 1,495

Mio. Besuche, dabei stiegen die Durchschnittsausgaben der Gaste leicht an und zwar von

13 DEHOGA — (Deutscher Hotel- und Gaststéttenverband e.V.).

14 2005 vermeldete die Branchenanalyse mit einer Steigerung von 7,1 % das beste Ergebnis seit den Erhebungen im Jahr
2000 (Schmid et al. 2005). .

15 Vorjahr: + 4,5 %.

16 Vergleichs-Kennzahl der Top 10 Caterer fiir 2005: 6,7%

17 Vasilescu stellt in seiner Analyse sehr klar darauf ab, dass es weniger um den Vergleich der Eigenregie und Fremdvergabe
innerhalb des Steuer-Rechts geht, sondern vielmehr um die Problematik, dass Caterer durch die Einbindung in das Be-
triebsverfassungsgesetz nicht frei wirtschaften kénnen.
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durchschnittlich 2,32 € auf 2,33 € (+0,7%). Die Gesamtausgaben der G&ste lagen bei der
Arbeitsplatzverpflegung bei 5,373 Mio. € und sind im Vergleich zum Vorjahr um 1,8 % gestie-
gen (Sattler 2007b, S. 13). 2006 waren die Hauptausrichtungen der Food-Angebote eher im
Bereich ausgewogener Erndhrung zu sehen, wéhrend im Jahr 2005 noch eher preisglinstige
Varianten im Vordergrund standen (Sattler 2006b, S. 16). Nach wie vor ist in dem Markt eine
Kurzung von Subventionen durch die das Catering in Auftrag gebende Unternehmen zu ver-
zeichnen, wie auch die Zeitschrift ,Catering Management® 2006 vermeldet (0.V. 2006, S.4)18
und somit zu einer etwas nuchterneren Einschétzung als noch zwei Jahre zuvor gelangt

(Lang 2004, S.4).

Der Branchenbericht DEHOGA Winter 2006/2007 erwahnt positive Tendenzen fir die Be-
triebsgastronomie: Hier wird aufgefiihrt, dass etwa 45% der Kantinen und Caterer Umsatz-
gewinne verzeichnen und sogar nahezu jeder zweite Caterer zusatzliches Personal im Ver-
gleich zum Vorjahr eingestellt hat (DEHOGA Bundesverband (Deutscher Hotel- und Gaststat-
tenverband e.V.) 2007, S.8). Die beschéaftigungspolitische Bedeutung der Branche wird

deutlich'.

Fur das Jahr 2007 rechnete die gesamte Branche nicht zuletzt durch die in der Vergangen-
heit gemachten Erfahrungen mit eher vorsichtigen Aussichten. In der Betriebsgastronomie
gingen immerhin 76% aller befragten Manager von negativen (wenn auch geringflgigen)
Einflissen durch die Mehrwertsteuererhéhung hinsichtlich verschlechterter Einkaufsbedin-
gungen (= Preisdruck durch Lieferanten) und einem verhaltenen Konsumverhalten der Géste
aus. Dariber hinaus wurde fiir 2007 vermehrt der Fokus auf addquate Verkaufsstrategien
und das Marketing gelegt (Ehrlich 2007, S. 73).

2008 sind die Auswirkungen der Wirtschafts- und Finanzkrise fir die Gastronomie direkt
verspirbar. DEHOGA-Prasident Fischer weist nicht nur auf die schlechtesten Werte seit
sechs Jahren hin, vielmehr erleiden nach seiner Darstellung vor allem diejenigen Betriebe
starke Umsatzeinbussen, die auf Tagungen und Geschéftsessen angewiesen sind und somit
den augenblicklichen Sparkurs von Unternehmen bei der Umsatzentwicklung besonders be-

merken (Heckel 2009b). Caterer miissen 2008 entgegen den sonstigen Entwicklungen zum

18 Dieser Hinweis wird auch im Jahresbericht 2005/2006 der Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie und den
GV Barometern zur Internorga 2003, 2005 und 2007 gegeben.
19 Das Jahrbuch 2005/2006 der DEHOGA weist fiir das Segment ,Kantinen und Caterer* 82.000 Beschiftigte aus.
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Branchentrend einen durchschnittlichen Umsatzriickgang von 4,1%, preisbereinigt sogar von
6,8% verzeichnen (Heckel 2009a). Pachtkantinen und Caterer erwirtschaften laut DEHOGA
fur dieses Jahr einen Umsatz von insgesamt 4,407 Mrd. € (Meier 2009).

Diese Uber mehrere Jahre vorgenommene Betrachtung der Verbindung konjunktureller Ent-
wicklungen mit der Gemeinschaftsverpflegung lasst sich auch grafisch darstellen. Der durch
die Zeitschrift ,Catering inside“ quartalsmaRig angefertigte Geschéftsklima-Index (CiGIC)

zeigt die enge Koppelung an die wirtschaftlichen Situation in Deutschland auf.
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Abbildung 2 Entwicklungen von Ifo-Index und des Geschéftsklima Index Catering

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Catering inside

Diese Abhéangigkeit der Catering-Unternehmen von der wirtschaftlichen Lage ihrer Auftrag-
geber ist nachvollziehbar. Drohender Arbeitslosigkeit begegnet man mit entsprechender
Konsumzurtckhaltung hinsichtlich der Verpflegung am Arbeitsplatz. Die Konsequenzen sind
dann entweder die Reduktion der Besuchsfrequenzen und/oder die Einschrankung hinsicht-
lich der Anzahl von Kaufimpulsen und/oder die Verringerung des Umsatzes pro Kaufartikel.
Werden schlieBlich Arbeitsplatze abgebaut, verlieren Caterer in entsprechendem Malie ihre
Gaste ohne die Mdglichkeit aktiver Beeinflussung mit Hilfe marketingpolitischer Instrumente.
Ein unmittelbarer Zusammenhang ergibt sich konsequenterweise fur die Personalpolitik von
Caterern, die sich hinsichtlich der Neu-Einstellung von Mitarbeitern dann eher vorsichtig ver-
halt (Ehrlich 2005, S.13).
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2.1.3 Einbindung in das Betriebsverfassungs-Gesetz (BetrVG)
Ein wichtiger Gesichtspunkt fir das weitere Verstandnis spezieller Marktmechanismen’® der

Betriebsgastronomie ist das Mitbestimmungsrecht nach § 87 | Nr.8 BetrVG~'. Nicht zuletzt
durch den historischen Kontext der Betriebsgastronomie ist diese Form der Verpflegung prin-
zipiell allen Arbeitnehmern zugénglich und somit eine (mitbestimmungspflichtige) Sozialein-
richtung im Sinne der oben genannten Rechtsvorschrift (Peters 1998, S.58). Interessanter-
weise stellt der Faktor ,Unentgeltlichkeit kein Merkmal fiir eine Sozialeinrichtung dar, aus
einer eventuell weitergehenden Zielsetzung des Personalmanagements seitens des Auftrag-
gebers ergibt sich nicht die Charakterisierung einer Sozialeinrichtung. Vielmehr erhalt die
Verpflegung innerhalb der Betriebsgastronomie ihren sozialen Charakter dadurch, dass ein
Vorteil des Arbeitnehmers gegeniiber dem Nichtarbeitnehmer zum Ausdruck kommt (Peters
1998, S. 59). Dieser Vorteil kann seinen Ausdruck auch in der Zuschussgewé&hrung haben,
d.h. der Auftraggeber zahlt fur ausgegebene Mahlzeiten (i.d.R. die Mittagsversorgung) einen
Zuschuss, damit der Konsument betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote nicht den
vollen Preis zu bezahlen hat’. Wichtig ist in diesem Zusammenhang die Erwéhnung, dass
die H6he der Bezuschussung nicht mitbestimmungspflichtig ist und daher die grundsétzliche
Festlegung der Preise (die wiederum in den mitbestimmungspflichtigen Part der Verwaltung
von Versorgungseinrichtungen fallt) von der Festlegung der Héhe der Essenszuschisse als
Ergebnis der Gesprache mit dem Auftraggeber des Caterings zu trennen ist (Peters 1998, S.
60). Dieser Zuschuss entfallt im Ubrigen bei externen Géasten, die als (geduldete) Besucher
von oftmals anderen Unternehmen eine entsprechende Mahlzeit zu sich nehmen kénnen, um

damit die Auslastung des Betriebsrestaurants zu erhéhen, welches wiederum oftmals im Inte-

resse des die Versorgungseinrichtung zur Verfiigung stellenden Unternehmens ist””. Betrach-
tet man hingegen Verpflegungsangebote aullerhalb des Betriebsrestaurants, die nur einer
eingeschrankten Nutzergruppe durch den Auftraggeber zur Verfiigung gestellt werden, dann
ist das Mitbestimmungsrecht nicht gegeben. Die Einbindung des Betriebsrats entfallt somit,
wenn auf die Verpflegung des Vorstands oder leitender Angestellter in separaten Raumlich-
keiten abgestellt wird (Peters 1998, S. 59). Ebenfalls mitbestimmungsfrei ist die grundsatzli-

che Uberlegung beziiglich der Errichtung einer Versorgungseinrichtung. Fir Caterer ein An-

20 siehe hierzu auch die Ausfithrungen der nachsten beiden Kapiteln.

21 Scholz gibt einen Gesamtiiberblick zu den Mitbestimmungsrechten des Betriebsrates und die Einordnung des § 87 | (Scholz
2000).

22 Dieser Zusammenhang wurde bereits in dem Kapitel ,Problemstellung® innerhalb der Einleitung zu dieser Arbeit skizziert und
wird daher an dieser Stelle nicht weiterverfolgt.

23 Wie der Erste Senat des Bundesarbeitsgerichtes am 11.07.2000 in einem Urteil festgehalten hat, ist eine Auslastung der zur
Verfugung gestellten Versorgungseinrichtung durch eine Betriebsvereinbarung mit einer Regelung zur automatischen Abhal-
tung eines Essens-Geldes (d.h. es ist egal, ob die Einrichtung durch den Arbeitnehmer genutzt wird oder nicht), nicht rech-
tens.
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satzpunkt, bereits im Vorfeld der Planungen die Auspragungen der Einrichtung beraterisch zu
unterstiitzen. Gehen diese Uberlegungen schlieRlich weiter beziiglich einer Festlegung der
adaquaten Rechtsform zum Betrieb der Versorgungseinrichtung (und somit auch der Diskus-
sion hinsichtlich einer Form der Eigenregie oder Fremdvergabe an einen Caterer), dann ist
der Betriebsrat einzubinden (Peters 1998, S. 59).

2.1.4 Vertragstypologien

Ein Betriebscateringvertrag regelt die Bereitstellung von Waren und Dienstleistungen durch
den Caterer, wobei es eine einzige Form der Ausgestaltung dieser Vertragsbeziehungen zwi-
schen den beauftragenden Unternehmen und den Caterern nicht gibt. Vielmehr sind ver-
schiedene Schnittstellen zu beachten, die dann aus ihrer Regulierung zueinander eine auf
Individualvorstellungen des beauftragenden Unternehmens ausgefertigte Basis fir die Zu-
sammenarbeit ergibt. Diese Schnittstellen sollen nachfolgend kurz betrachtet werden, damit
die daraus resultierenden Freirdume aber auch Beschrankungen fir die Ausgestaltung von

Verpflegungsangeboten fir einen Caterer vor Ort sichtbar werden.

Zunéachst regelt ein Catering-Vertrag in der Regel die Bereitstellung von Raumlichkeiten und
Medien (Strom, Wasser, Gas, etc.) durch den Auftraggeber, damit ein Caterer diese infrast-
rukturellen Grundlagen fur sein Geschéft nutzen kann. Bei dem Blick auf die zur Verfigung
gestellten Raumlichkeiten greift fir einen Caterer oftmals das Urheberrechtsgesetz (UrhG),
welches die persénliche geistige Schépfung des mit der Errichtung des Gebaudes beauftrag-
ten Architekten regelt. So regelt das UrhG in der Gesetzesfassung vom 10.11.2006 den

Schutz geistigen Eigentums fur die ,Werke der bildenden Kunst einschliellich der Werke der
Baukunst und der angewandten Kunst und Entwirfe solcher Werke*** und beinhaltet auch

das Vererben dieses Urheberrechts auf nachfolgende Generationen”.

Diese gesetzlichen Regelungen haben aus Sicht des Caterers unmittelbare Konsequenzen
hinsichtlich der Md&glichkeiten zur Ausgestaltung von Ambiente und Atmosphére fur die
Raumlichkeiten, wo die Betriebsgastronomie stattfinden soll. Werden aus gastronomischer
Sicht Anderungen hinsichtlich der bestehenden Lichtverhéltnisse, der genutzten Farben bei

dem Mobiliar, der zur Zeit verwendeten Dekoration, etc. erforderlich und steht das im Wider-

24 Gesetz tiber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte (Urheberrechtsgesetz), § 2, Ziff. 1, Satz 4.
25 Gesetz iiber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte (Urheberrechtsgesetz), § 28, Ziff. 1 und 2.
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spruch zu den urspringlichen Gedanken und Ideen des Architekten, der die Gesamt-

Konzeption des Gebdudes zu verantworten hatte, dann gibt es nur sehr eingeschrénkte

Mdglichkeiten zur Umsetzung dieser neuen (gastronomischen) Intentionen”". Gelangt man

zu einer formaljuristischen Betrachtung, werden weitere Schnittstellen und Abgrenzungen
deutlich. Neben den Regulierungen aus den Schuldvertrdgen des BGB® und den Bestim-

mungen zum Betriebs[]bergang28 finden mittlerweile auch die inhaltlichen Auspragungen von
Management-Vertragen Anwendung. Vor allem die Sondierung von Vertragstypologien im

Gesundheitsbereich zeigt die Ausgestaltung von Gesellschaftsverhéltnissen zwischen den

Auftrag gebenden Unternehmen und Caterern’". Der Hintergrund dieser Entwicklung ist die
zunehmende Forderung nach der vollstdndig eigenverantwortlichen operativen Betriebsfih-
rung durch Caterer seitens der beauftragenden Unternehmen und eine damit verbundene
Verlagerung des wirtschaftlichen Risikos auf den Caterer (da ohne Fixierung von Zuschis-

sen). Weitergehende Elemente zur Ausgestaltung von Vertragen zwischen beauftragenden
Unternehmen und Caterern lassen sich im Werksvertragsrecht30, dem Dienstvertragsrecht31

und dem Geschéiftsbesorgungsvertrag32 finden.

An dieser Stelle wird deutlich, dass die zu diesem Kapitel eingangs getroffene Feststellung
aus der Mehrschichtigkeit unterschiedlicher Vertragselemente resultiert. In der Wissenschaft
wird eine derartige Verwendung von Leistungselementen aus unterschiedlichsten Rechts-
normen als Kombinationstheorie bezeichnet (Hoeniger 1910). Peters kommt in seiner um-
fassenden Analyse auch zu der Konklusion, dass das Betriebscatering somit als Typenkom-
binationsvertrag einzustufen sei (Peters 1998, S. 53). Aus diesen unterschiedlichsten Ausge-
staltungsmdéglichkeiten flir einen Catering-Vertrag resultieren wiederum verschiedenste
Preis-Modelle als Grundlage der Kalkulation von Waren und Dienstleistungen fiir einen Cate-
rer. Bis Anfang der 80-er Jahre war es durchaus Ublich, gestiegene Kosten fiir die Gast-
Verpflegung durch entsprechende Zuschuss-Steigerungen seitens der beauftragenden Un-

ternehmen an den Caterer auszugleichen (Blenke und Wieke 2001, S. 78). Diese Zuschiisse

26 Dieses Spannungsfeld wurde auch in dem untersuchten Unternehmen deutlich. Die Raumlichkeiten, in denen die Versor-
gung der Gaste des Betriebsrestaurants stattfand, standen oftmals im Blickpunkt der Kritik, obwohl dem Caterer bei der
Ausgestaltung derselben keine Mdglichkeiten zur Verfigung standen.

27 § 305 BGB.

28 § 613 a BGB.

29 An dieser Stelle muss Peters erganzt werden, der in seiner Arbeit diese Vertragselemente noch ausschlieft.

30 § 631, Ziff 1 und 2 BGB. Beachtenswert ist in diesem Zusammenhang die neue Regulierung unter § 632 a BGB, wonach der
Unternehmer (hier Caterer) von dem Auftraggeber ,....fur in sich abgeschlossene Teile des Werkes Abschlagszahlungen fiir
die erbrachten vertragsmafigen Leistungen verlangen...“ kann.

315611 BGB.

32 § 675 BGB.
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sind nicht zu verwechseln mit den eingangs erwdhnten Gast-Zuschissen. Vielmehr wurden
die erzielten Betriebsergebnisse des Caterers per se bezuschusst, falls sich am Ende des

Geschéaftsjahres eine Unterdeckung ergeben hatte.

Als die Betriebsgastronomie dann schliellich als Feld zur Erzielung von Einsparungseffekten
identifiziert wurde, war damit die Forderung nach transparenter Darstellung der Kosten fir
die Leistungserbringung durch Caterer gegeniber dem beauftragenden Unternehmen ver-
bunden. Mittels Budgetvertrdgen wurden feste Zahlungen fiir den Caterer vereinbart, die die
Entwicklung der Kosten fur den Auftraggeber kontrollierbar halten sollten. Diese festen Zah-
lungen sind durch das beauftragende Unternehmen zu leisten, ohne Betrachtung der tat-
sachlich angefallen Wareneinsatze und Personalkosten seitens des Caterers. Budgetvertré-
gen mit ihrer inharenten Festpreisregelung (die bereits eine fixierte Service-Fee fir die
Dienstleistungen des Caterers enthélt) stehen deutliche Nachteile fir beide Seiten gegen-
Uber. Wird etwa die Anzahl der Mitarbeiter des Auftraggebers (= Géste) aufgrund erforderli-
cher Rationalisierungen verkleinert, dann erhélt der Caterer trotzdem das vereinbarte Fixum.
Ist hingegen ein Anstieg von Wareneinsatzen (etwa durch Missernten) zu verzeichnen, dann
geht die Kalkulation fiir den Caterer nicht mehr auf. Aus dieser Konstellation, die sehr schnell
zu einer Beendigung der vertraglichen Basis beider Partner fiihren kann, ist die Weiterent-
wicklung des Cost-Plus Vertrages entstanden. Cost-Plus Vertrdge bedeuten nichts anderes,
dass fur das beauftragende Unternehmen eine feste Dienstleistungsgebihr fir den Caterer
und darlber hinaus alle auf das Catering bezogenen Kosten zu zahlen sind. Diese auf das
Catering bezogenen (Waren- und Personal-)Kosten sind gegenliber dem Auftraggeber nach-
zuweisen, die erwahnte (feste) Dienstleistungsgebihr fur den Caterer war in den ersten Ver-
tragskonstruktionen nicht leistungsbezogen formuliert. Folgerichtig ging die Ausgestaltung
der Cost-Plus Vertrdge weiter: Die Dienstleistungsgebihr wird zunehmend leistungsbezogen
ausgerichtet und mit so genannten Service - Level — Agreements (SLA's) gekoppelt. SLA's
kénnen wiederum unterschiedlich ausgerichtet sein, namlich an ,harten” Faktoren (etwa
Uber- oder Unterschreitung zuvor festgelegter Kostenparameter) oder ,weiche“ Faktoren

(etwa die Durchfiihrung von vier Aktionen im Kalenderjahr).

In der Regel ist der Mix aus beiden Ansatzen anzutreffen. SLA's gehen auch einher mit der
Offenlegung der Personalkosten und Wareneinsatze durch den Caterer. Die in der Problem-
stellung beschriebene Situation einer zunehmenden Zuschuss-Senkung findet bereits ihren
Niederschlag in den so genannten Risiko-Vertrégen. Charakter eines Risiko-Vertrages ist die

vollstandige Streichung der Zuschiisse fiir die Essenspreise, die die Gaste zu zahlen haben.
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Der Caterer ist somit voll eigenverantwortlich hinsichtlich der Wareneinséatze, der Personal-
kosten und der Kalkulation der Verkaufspreise gegeniiber den Géasten. Die aus diesen Ver-
tragen resultierende Gewinnorientierung (und —erfordernis) riickt das Catering sehr stark in

die Ndhe zur 6ffentlichen Gastronomie.

Ein kurzer Ausblick Uber die deutschen Grenzen in die Konstrukte von Catering-Vertragen
und Preis-Modelle im Ausland zeigt im Vergleich zu den oben genannten Regulierungen des
deutschen Urheberrechtsgesetzes, dass es etwa in Frankreich durchaus Félle gibt, wo be-
auftragende Unternehmen dem Caterer lediglich leere Rdume fur die Implementierung von
Verpflegungsangeboten bereitstellen. Die Einrichtung mit entsprechendem Mobiliar und Kui-
chentechnologie ist somit Entscheidungsgrundlage fiir den Caterer selbst, eine unmittelbare
Verbindung zu den rdumlichen Gestaltungen des Gebaudes durch den Auftraggeber ist nicht
direkt gegeben. In Holland werden dem beauftragenden Unternehmen die entstehenden
Kosten fir die Dekorationen, Dienstbekleidungen und Aktionen separat in Rechnung gestellit.
Grundlage hierflir sind Waren aus einem zuvor durch den Caterer festgelegten Standard-
Katalog. In England werden innerhalb des Konzeptansatzes eines Caterers Betriebsrestau-
rants nach Jahreszeiten gleichzeitig entsprechend dekoriert und visuell ausgerichtet. Parallel
hierzu erfolgt die konsequente Ausrichtung des Verpflegungsangebotes mittels an diese Jah-
reszeiten angepassten Rezepturen. In England und den USA erwarten das Catering- Unter-
nehmen entsprechende Investitionen in die grundsatzliche Ausgestaltung von Verpflegungs-
angeboten. Diese Investitionen werden dann mit einer entsprechenden Vertragslaufzeit von
10 oder 15 Jahren gekoppelt, damit der Caterer die erforderliche betriebswirtschaftliche Si-
cherheit bekommt. Derzeit sind diese Vertragsmodelle eher innerhalb der Versorgung von
Studenten bei Universitaten oder bei der Implementierung von Cateringleistungen fir Streit-
krafte und Gefangnisse vorzufinden. Diese Vertragsformen des Public Private Partnership
sind vor dem Hintergrund der beabsichtigten Streichung von Subventionen und Investments
seitens der Auftraggeber der klassischen Betriebsgastronomie zumindest nachdenkenswert.
Schlielich hat der oben skizziert Cost-Plus Vertrag auch seinen Ursprung in den USA (Pe-
ters 1998, S. 100).
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2.1.5 Beziehungen Caterer, Auftraggeber, Gast

Catering-Unternehmen missen den Betrieb ihrer Verpflegungsangebote mit den zustandigen
Vertretern des jeweiligen Unternehmens, in dem diese Verpflegung angeboten wird, abstim-
men. Hintergrund hierfir sind unter anderem die oben dargestellte Einbindung in das Be-
triebsverfassungs-Gesetz und das Urheberrechtsgesetz. Einige Zusammenhange sind be-

reits schon geschildert worden, sollen aber zum besseren Verstandnis ganzheitlich und

durch Abgrenzung zur 6ffentlichen Gastronomie™ grafisch dargestellt werden™.

Betreiber betriebsgastronomischer Betreiber von Verpflegungsangeboten

Verpflegungsangebote (=Caterer) der offentlichen Gastronomie

l

Auftraggeber (= Eigentimer des

Betriebsrestaurants, Buying Center)

v

Verpflegungssysteme der Betriebs- oder 6ffentlichen Gastronomie, etwa Restaurant,
Automaten, Trolley Service, Kiosk, Cafeteria mit entsprechenden Angeboten (Snacks,

Kaffeespezialitaten, Menis, Tee, Stllwaren, Molkereiprodukte, etc.)

l

Gaste (= Mitarbeiter des Auftraggebers, Buying Center, Passanten, etc.)

Abbildung 3 Beziehungen Caterer, Auftraggeber, Gast in der Betriebsgastronomie

In der Ubersicht wird der wesentliche Unterschied zur &ffentlichen Gastronomie aufgefiihrt.

Die Pfeile der linken Seite zeigen den Weg der Versorgungsleistungen in der Betriebsgastro-

33 Hierunter werden Restaurationsbetriebe verstanden, die jederzeit zu den entsprechenden Offnungszeiten von &ffentlichem
Publikum, also keinem eingeschréankten Nutzerkreis wie im Catering, zwecks Einnahme von Speisen und Getrénken betre-
ten werden kénnen. Restaurants, Schnellimbisse, Pizzerias und Kneipen sind die bekanntesten Betriebsformen der &ffentli-
chen Gastronomie.

34 wie stark sich beide Bereiche mittlerweile annahern, sollten die Erérterungen bei den Vertragstypologien deutlich machen.
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nomie. Hier lasst sich kein durchgehender Weg der Leistungserbringung zum Gast erstellen,

denn es gibt das bereits angesprochene Erfordernis zur Abstimmung des Betreibens mit dem

Auftraggeberss. Erst nach entsprechenden Vereinbarungen zwischen dem Auftraggeber (hier
sind die Vertreter des Betriebsrates inkludiert) und dem Caterer kénnen den Mitarbeitern
betriebsgastronomische Verpflegungsangebote an dem betreffenden Standort des Unter-
nehmens angeboten werden. Der Pfeil der rechten Seite zeigt hingegen, dass dem Gast in
der offentlichen Gastronomie die relevanten Verpflegungsangebote direkt zugénglich ge-
macht werden kénnen. Vor allem die bediirfnisgerechte Ausgestaltung der Dimension ,Ver-
pflegungssysteme® (also etwa Betriebsrestaurant, Kiosk, Cafeteria, etc.) innerhalb betriebs-
gastronomischer Verpflegungsangebote wird sich nur mit dem Einversténdnis der beauftra-
genden Unternehmen realisieren lassen. So verlangen etwa unternehmenskulturelle Aspekte
oder budgettechnische Restriktionen ihre Beriicksichtigung und mussen im beiderseitigen
Konsens zwischen Caterer und Auftraggeber entwickelt werden, damit Konsumenten be-
triebsgastronomischer Verpflegungsangebote angesprochen werden. Fir den Caterer ergibt
sich dementsprechend ein Spannungsfeld von Erwartungen und Vorgaben der Auftraggeber,
bedirfnisorientierter Ausrichtung des Verpflegungsangebotes fur Gaste, zeitnaher Berlick-
sichtigung von Trendentwicklungen des Marktes und der Erfordernis wirtschaftlicher Eigenin-
teressen. Anders ausgedriickt: Ein Caterer muss ,lUber den Auftraggeber zum Gast", die 6f-

fentliche Gastronomie kann/darf den Gast direkt erreichen.

2.2 Verpflegungsangebote der Betriebsgastronomie

2.2.1 Verpflegungssysteme

Verpflegungssysteme beschreiben die Ortlichkeit und technischen Systeme der Konsumtion,
d.h. wo und mit welcher Form von Service findet ein Konsum von Food-Angeboten Uber-
haupt statt, bzw. an welchem Ausgangspunkt kénnen Food-Angebote zum Verzehr am Ar-

beitsplatz mitgenommen werden (etwa beim Kiosk oder an den Take-Away Countern). Die

géngigsten Verpflegungssysteme in der Gemeinschaftsverpflegung36 lassen sich wie folgt

klassifizieren:

35 Unter den Begriff des ,Buying Centers* wird auch der Betriebsrat und somit die diesbeziigliche Thematik der Mitbestimmung
subsumiert.

36 Nicht betrachtet werden in diesem Zusammenhang die Verpflegungssysteme der anderen Gastronomie-Segmente, wie etwa
der Quick-Service (vormals Fast Food), Handels-, Freizeit- und Verkehrsgastronomie, etc.
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Betriebsrestaurant

Cafeteria

Bistro/Shop

Kiosk
Vending/Automatensysteme

Take-away — Lésungen (i.d.R. innerhalb der ersten vier Systeme vorzufinden)

VvV V.V V VYV V V

Trolley Service/Verkaufswagen (fir den Einsatz auf Blroetagen und/oder Werkshal-

len)

In dem Segment der Betriebsgastronomie nutzen im Jahr 2005 etwa 14,5 Mio. Menschen die
Verpflegungssysteme am Arbeitsplatz (ZMP Zentrale Markt- und Preisberichtstelle GmbH
2006, S. 65). Ein Jahr spéater ist diese Zahl bereits um etwa 700.000 Menschen auf 15,2 Mio.
Besucher angestiegen, die durchschnittlich 13-mal im Monat essen und trinken (ZMP Zentra-
le Markt- und Preisberichtstelle GmbH 2007).

Dezidierte Marktstudien zu der Entwicklung verschiedener Verpflegungssysteme der Ge-
meinschaftsverpflegung hinsichtlich ihrer Akzeptanz bei Verbrauchern sind derzeit nicht
sichtbar, ein Indiz fir die noch vorhandene fehlende analytische Durchleuchtung der unter-
schiedlichen Verpflegungssysteme in der Gemeinschaftsverpflegung. Die gangigen Charak-
terisierungen stellen eher, wie oben bereits durchgefuhrt, auf die Marktvolumina und —
potenziale hinsichtlich getétigter Umséatze ab. Die Apollinaris-Studien beleuchten zwar die
Vorlieben der Deutschen bei einem Restaurant-Besuch, nicht jedoch innerhalb der Gemein-
schaftsverpflegung, so dass diese Ergebnisse an dieser Stelle nicht herangezogen werden
kénnen (Apollinaris GmbH 2006; Apollinaris GmbH 2007). Im Blickwinkel der géngigen Be-
trachtungen des Betriebsrestaurants stehen eher die Forderungen nach Qualitéts- und Ser-
vicekontrollen (Mdller 2007d, S.7), wobei es hierzu keine derzeitigen allgemein anerkannten
Standards gibt. Kontrollergebnisse so genannter Mystery-Shopper missen sich kritisch hin-
terfragen lassen, da es keine allgemein anerkannten Kriterien fur diese Bewertungen gibt.
Berichte zu Betriebsrestaurants finden sich fallbezogen in den unterschiedlichen Fachzeit-
schriften wieder, aber eine tiefergehende Untersuchung zu den Wirkzusammenhangen des
weiter unten aufgefihrten Marketing-Mix bei diesem Verpflegungssystem fehlt derzeit. Hier

existiert noch wissenschaftlicher Forschungsbedarf.
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Kaffee-Bars erfahren nicht zuletzt durch das Aufkommen der unterschiedlichsten Kaffeespe-
zialitdten und den damit verbundenen Méglichkeiten des Zusatzgeschéaftes auch im Bereich
stRer und herzhafter Snacks sowie der Backwaren eine hohe Akzeptanz als additives Ver-
pflegungssystem. Eine Umfrage der Fachzeitschrift ,gv-Praxis® von Dezember 2006 zeigt,
dass den Kaffee-Bars die grof3ten Wachstumschancen durch die Branche zugeordnet wer-
den (Sattler 2006a, S. 14). In einer aktuellen Ubersicht der gleichen Zeitschrift werden aller-

dings lediglich sechs Unternehmen mit eigenen Kaffee-Bar Konzepten aufgefihrt, die in der

Gemeinschaftsverpflegung prasent sind”. Das aus diesen Anbietern abgeleitete Marktvolu-
men wird mit 290 bestehenden Outlets und 100 geplanten Neueréffnungen angegeben (Satt-
ler 2007c, S. 44). Zahlen zu Umsétzen oder Géastestrukturen sowie deren Bedurfnisse findet
man als eigene Studien nicht vor. Kaffee-Bars werden haufig mit dem Verpflegungssystem
Bistro gekoppelt, um neben den Getranken gezielte Angebote fur die Zwischenverpflegung
machen zu kénnen. Darlber hinaus gibt es auch die unmittelbare Nahe zu eigenstandigen
Einkaufs-Shops, in denen nach dem Genuss der Kaffeespezialitdten den Gasten auch Artikel
aulierhalb der Verpflegung (,Non-Food“) angeboten werden. Aussagen zum Verbraucherver-

halten liegen nicht vor.

Fir den Kiosk-Bereich gilt ahnliches wie flr die zuvor genannten Verpflegungssysteme. Wei-
terentwicklungen der dort vorzufindenden Food-Angebote werden mit Hilfe von Lieferanten

fallbezogen vorgenommen. Ein im Einzelhandel gangiges Category-Management findet nur

. 38
ansatzweise statt .

Lediglich der Vending-Markt erfahrt tiefergehende und verschiedenartige Untersuchungen,

auch das Zahlenmaterial ist umfangreicherag. Nicht zuletzt der technische Fortschritt bei den
Automatensystemen und die daraus resultierenden gestiegenen Mdglichkeiten, verschiede-
ne Food-Angebote nutzen zu kdnnen, hat die Akzeptanz dieses Verpflegungssystems signifi-
kant erhéhen kénnen (Kujundzic 2005, S. 22). Das Verpflegungssystem ,Vending“ scheint
demnach eher den mannlichen Nutzer anzusprechen und die Hauptnutzungszeit liegt vormit-

tags in der Zeit von 5.00 Uhr bis 11.00 Uhr. In Verbindung mit den Food-Angeboten ergeben

37 Es handelt sich hierbei um folgende ,Top 6“: Compass Group Deutschland, Bota Group/Espresso Team, Aramark, Kanne
Gruppe, Sodexho und Primo Espresso.

38 Wahrend sich die lebensmittelproduzierende Industrie in dieser Beziehung durchaus organisatorisch auf den Einzelhandel
ausgerichtet hat, fehlt diese Ausrichtung fur die Gemeinschaftsverpflegung oder ist nur ansatzweise vorhanden.

39 Ein Grund hierfir ist die Organisation des Bundesverbandes der Deutschen Vending-Automatenwirtschaft e.V. (BDV) mit Sitz
in KoIn, die im Jahr 2005 erstmalig eine Studie zum Verbraucherverhalten hinsichtlich des Vending in Auftrag gegeben hat-
te.
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sich interessante Aspekte: Spitzenreiter sind eindeutig aus dem Automaten stammende
Heillgetrénke, die allerdings eher von dem weiblichen Geschlecht konsumiert werden. Wah-
rend Automaten hinsichtlich der Getranke eine weitgehende Akzeptanz erfahren, sinken die
Konsumbereitschaft eindeutig bei dem Essensangebot (Sattler 2007d, S. 14). Die Vending-
Branche selbst berichtet in den sogenannten monatlichen Informationsfenstern des BDV,
dass es mit Hilfe des Automaten mittlerweile sogar gelingt, Zusatzgeschéfte in Bereichen zu
erzeugen, die technisch vorher verschlossen und somit unzugénglich waren. Speziell fir das
Automatengeschéaft entwickelte Menls mit einer Haltbarkeit zwischen drei Tagen und drei
Wochen kénnen dem Automaten somit auf Knopfdruck enthommen werden (Monf3en 2006,
S. 21). Die derzeitigen Experimente gehen sogar so weit, dass die Menikomponenten mit
unterschiedlichen Kiihltemperaturen eingefroren werden, um dann bei der Regeneration mit-
tels Mikrowelle etwa den (heil’en) Hauptgang mit einem (kiihlen) Dessert auf einem Teller
entnehmen zu kénnen. Vor dem Hintergrund zunehmender Single-Haushalte sind diese For-
schungs- und Entwicklungsbemiihungen nicht Uberraschend. Das Verpflegungssystem des
Automaten wachst und mittlerweile werden schatzungsweise 532.000 Automaten in den ver-
schiedensten Auspragungen (Kalt- und HeilRgetrédnke, Snacks, etc.) betrieben. Alleine 2006
sind nahezu 34.000 neue Automaten im Bundesgebiet aufgestellt worden, der Umsatz der
Branche stieg um 6% im Vergleich zum Vorjahr auf mittlerweile 2,4 Mrd. € (Muller 2007a, S.
2). Die Branchendiskussion wird dergestalt gefihrt, dass man sich an der durch Roland-
Berger verfassten Studie und den dort festgestellten Gastbedirfnissen und —erwartungen
orientiert, um die Verbesserung dieses Verpflegungssystems voranzutreiben. Die identifizier-
ten Zielsetzungen lassen sich mit der Steigerung von Impulskdufen bei gleichzeitiger operati-
ver Kostensenkung und der Implementierung neuer Technologien (etwa Bezahlung per Han-
dy) beschreiben. Im Vordergrund steht dabei die leichte Nutzbarkeit durch den Konsumenten
(Maller 2007c, S. 22). Die derzeitige gesellschaftliche Diskussion hinsichtlich zunehmender
Ubergewichtigkeit wird ebenfalls wachsam verfolgt. SchlieRlich kénnten sich unmittelbare

Auswirkungen etwa bei der Kennzeichnungspflicht von Lebensmitteln hinsichtlich der Kalo-

rienangaben40 ergeben (MonRRen 2007a, S. 20).

40 50 wird in England 2005 die Kennzeichnung von Lebensmitteln nach dem Ampelsystem (Griin, Gelb, Rot) bei dem Lebens-
mittelh&ndler Tesco erprobt (Haschke 2005). In Deutschland gilt seit dem 01.07.2007 die Health Claims - Verordnung zur
Kennzeichnung von Lebensmitteln (Gahl 2007a).
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Bei den Take-away und Trolley-L&sungen gibt es unzdhlige Angebote der Industrie und wei-

teren Anbietern in der Catering-BrancheM, jedoch fehlen auch hier ganzliche Aussagen zur

Akzeptanz derartiger Systeme und deren Entwicklungen der letzten Jahre.

2.2.2 Food-Angebote

Die Betrachtung der Food-Angebote42 erlaubt im Gegensatz zu den Verpflegungssystemen
weitergehende Einblicke hinsichtlich des Verbraucherverhaltens und soll zun&chst bei der
Erndhrungsindustrie beginnen. Die Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie
beschreibt in dem Jahresbericht 2005/2006 die generelle Nachfrage-Entwicklung von Le-
bensmitteln in Deutschland und fuhrt dort auch die mittlerweile zu beobachtende Verschie-
bung des Verbraucherverhaltens hinsichtlich eines zunehmenden Qualitatsbewusstseins auf.
Daran gekoppelt ist eine feststellbar abnehmende Preisorientierung (BVE Bundesvereini-
gung der Deutschen Ernahrungsindustrie e.V. 2006, S.3). Offensichtlich haben die Lebens-
mittelskandale der letzten Jahre ihre Wirkung hinsichtlich einer zunehmenden Sensibilisie-
rung der Verbraucher fir die Ware ,Lebensmittel“ hinterlassen. In diesem Jahresbericht
taucht ein weiterer Hinweis auf: Ein zunehmender Absatz von Convenience-Produkten, d.h.
die Belieferung bereits vorgefertigter Waren von der Industrie an den Handel oder Grof3ver-
braucher. Innerhalb der Gemeinschaftsverpflegung ist dieser Wandel zu mehr Qualitatsbe-
wusstsein ebenfalls zu beobachten (Schmid 2006a, S.4). Bio-Kost, zunehmende Nachfrage
nach ausgewogener und gesunder Erndhrung sowie die Wiederentdeckung der deutschen

Kiche zeichnen gegenwértig die Trends in den Angeboten der Betriebsgastronomie aus

(Sattler 2006b, S. 13)".

Vor dem Hintergrund der zunehmenden Sensibilisierung der Verbraucher beziglich der ge-
sunden Ernahrung verzeichnet der Salat unangefochten die Position des Spitzenreiters Posi-
tionierung. Nicht mehr nur als Beilage, sondern auch als Hauptgericht mit den entsprechen-
den Toppings (etwa als Fleischbeilage) wird er nachgefragt (Pfannschmidt-Wahl und
Leopolder 2006, S.18). Vegetarische und Wellness-Kiiche (etwa Ayurveda) nehmen in ihrer
Bedeutung zu (Ehrlich 2006b, S. 16). Ein kurzer Uberblick zu den ersten zehn Positionierun-
gen von Food-Angeboten im Jahr 2007 zeigt zunachst, dass Salat nach wie vor den ersten

Platz einnimmt, gefolgt von der regionalen Kiiche (von Position 13 auf 2) und den Krautern

41 Wird der Begriff , Trolley Service Catering* in die Internet-Suchmaschine ,Google* eingegeben, erhalt man 127.000 Treffer,
bei dem Begriff ,Take-away Catering” sogar 1.340.000 Nennungen (Stand April 2009).

42 Hierunter werden die beiden Dimensionen ,Essen” und ,Getranke*“ verstanden.

43 Dollase gibt hierzu einen Uberblick zu dem Status quo der deutschen Kiiche in der éffentlichen Gastronomie (Dollase 2004).
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(von 8 auf 3). Salat als vollstdndiges Hauptgericht liegt leicht abgeschwéacht auf Platz 4 (Vor-
jahr 2) und die Gefligel-Angebote haben sich wieder auf den funften Rang geschoben,
nachdem der Absatz aufgrund der Vogelgrippe vollkommen eingebrochen war. Fisch hat et-
was an Bedeutung verloren (von 3 auf 6), ebenso Vegetarisches (von 4 auf 7), sowie Gemu-
se (von 6 auf 8). Zunehmende Beliebtheit erfahrt Gegrilltes (von 14 auf 9) und eine nahezu
gleiche Position behélt die mediterrane Kuche (leicht gefallen von 9 auf 10) (Pfannschmidt-
Wahl 2007a, S.15).

Bei den Getranken macht sich der Gesundheitstrend ebenfalls bemerkbar. Im Jahre 2006

wurden durch jeden Deutschen durchschnittlich knapp 300 Liter Wasser" und Erfrischungs-
getranke konsumiert, Tendenz steigend (Emmerich 2007, S. 10; Sattler 2007a, S. 56). So
genannte ,flavoured water” werden vermehrt durch die Industrie als Antwort auf diese Ent-
wicklungen im Markt angeboten, d.h. Wasser-Getrédnke mit unterschiedlichsten Geschmacks-
richtungen, die wiederum zuckerfrei sein missen. Ungebrochen ist die Spitzenstellung der

Kaffeespezialitdten, die zunehmend in die Betriebsgastronomie Einzug halten

(Pfannschmidt-Wahl 2005, S.23

abgeschlagen den 19. Platz ein und die bereits erwdhnten Kaffeespezialitdten werden als

)45. Der traditionelle Filterkaffee nimmt mittlerweile nur noch

einer der Wachstumstreiber der Zukunft bei Caterern gesehen (Internorga und gv-Praxis
2007, S.11)46. Zunehmende Beliebtheit verzeichnen gerade an heilen Tagen verschiedene
Sorten des Eiskaffees, die mittlerweile auch als , To-Go“-Varianten angeboten werden (Muller
2007b, S. 15). Spitzenreiter ist analog zum Vorjahr der Caffé Latte/Macchiato, unter den ers-

ten zehn Positionen der Getranke-Hitliste nehmen die Kaffespezialitaten vier Positionen ein’

(Pfannschmidt-Wahl 2007b, S.18)".

Die Attraktivitat von Lebensmitteln muss allerdings auch aus der Sicht der Caterer gewertet
werden. Dort wird der Einsatz von Lebensmitteln nicht nur nach dem Parameter ,erzielbarer
Abverkauf* gewichtet. Vielmehr stehen auch der Wareneinsatz im Fokus und das erzielbare

betriebswirtschaftliche Ergebnis. Hier hat sich in den letzten Jahren eine Verschiebung erge-

44 Larch zeigt auf, dass sich Technologien mit der Veranderung der internen Strukturen des Wassers beschaftigen, damit sich
entsprechende Gesundheitseffekte optimieren lassen (Larch 2003).

45 schwerdt fithrt anhand des Beispiels von Starbucks auf, wie sich die Markenfithrung mittlerweile auch in andere Produktfel-
der, wie den Verkauf von CD’s, bewegt (Schwerdt 2005).

46 polster skizziert sehr deutlich die Bedeutung des Kaffees fiir den Arbeitsalltag (Polster 2004).

47 Neben dem bereits erwshnten ersten Platz sind das Capuccino (3), Espresso (5) und Kaffeekaltgetranke (10).

48 Die Geschichte der Kaffee-Entwicklung in Europa und Deutschland I&sst sich sehr schén bei Ahrens nachlesen (Ahrens
2004).
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ben. Wahrend 2003 noch die Geflugelgerichte an oberster Stelle standen (Internorga und
Roland Berger Market Research 2003, S. 29), besteht das Spektrum zwei Jahre spater aus
der Reihenfolge ,Gemise®, ,Teigwaren/Pasta“ sowie ,Fischgerichte“ (Internorga und Roland
Berger Market Research 2005, S. 31). Hier werden neben den Marktpreisen auch die Effekte

der Vogelgrippe ersichtlich, die wiederum zu einem Nachlassen der Marktnachfrage fihrten.

Die bislang einzigen Caterer, die auf der Food-Ebene innerhalb der Betriebsgastronomie mit
eigenen Markenansatzen arbeiten, sind die Compass Gruppe und die Apetito AGY. Mit
,Ritazza“ bietet Compass eine eigens entwickelte Kaffeesorte fur die unterschiedlichsten
Verpflegungssysteme (etwa Betriebsrestaurant oder spezielle Kaffee-Ecken) an (Compass
Group Deutschland GmbH 2007d). ,Ritazza“ wird gekoppelt mit dem speziell dafir kreierten
Verpflegungssystem ,Caffée Ritazza“, das sich wiederum auch an 6&ffentlichen Stellen (etwa
die Flughéfen in Dresden oder Paris) befindet’’. Unter der Marke ,Upper Crust‘ werden Ba-
guettes, Bagels, Brétchen, etc., frisch produziert. ,Upper Crust®' Iasst sich ebenfalls in das
bereits erwahnte ,Caffée Ritazza® integrieren, kann aber (analog zum Kaffee ,Ritazza“) auch
aullerhalb dieses Verpflegungssystems angeboten werden (Compass Group Deutschland
GmbH 2007c).

Apetito présentiert seit Juli 2007 Ansétze eigener Markenpolitik mit den Produkten ,Happy
Baguetteria®, ,Prima Snackeria“ und ,Kleine Konditorei“ (apetito AG 2007). Die dort ausge-
wiesenen Angebote sind wie bei der Compass Gruppe auf die Zwischenverpflegung ausge-
richtet, allerdings wird das bei dem erwdhnten BistroMini Konzept dazugehérende Verpfle-

gungssystem nicht visualisiert.

Sodexho zeigt in seinem Internet-Auftritt ohne Bezug zu gebrandeten Food-Angeboten das
Verpflegungssystem ,Coffee Dream®, welches als Kaffeebar-Ansatz in den beiden Varianten
,G0“ und ,HOUSE" ausgewiesen wird (Sodexho Catering & Services GmbH 2007b). An die-

ser Stelle erfolgt keine eigene Design-Gestaltung oder Logo-Verwendung. Diese Aspekte

49 stand Sommer 2007.

50 pie Vermarktung in der 6ffentlichen Gastronomie wird durch die in Eschborn ansassige Compass Tochter ,SSP Deutschland
GmbH* vorgenommen, die wiederum Bahnhéfe, Flughdfen und Raststatten als Zielmérkte deklariert. Zur SSP gehért seit
2004 die ehemalige MITROPA GmbH.

51 Die Marke Upper Crust wird durch Compass in der &ffentlichen Gastronomie in Verbindung mit dem Verpflegungssystem des
Kiosks umgesetzt. Das konnte nach eigenen Beobachtungen im Juli 2007 auf dem Flughafen von Malaga festgestellt wer-
den.
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vermisst man auch bei der ,Bistroteque®, einem Verpflegungssystem fir kleine und mittlere
Unternehmen bis zu 150 Mitarbeitern (Sodexho Catering & Services GmbH 2007a).

2.2.3 Verpflegungsangebote

Verpflegungsangebote ergeben sich als Kombination von Verpflegungssystemen und den
darin vorzufindenden Food-Angeboten. So findet man etwa in einem Betriebsrestaurant an-
dere Speisen und Getranke vor als in einem Kiosk oder Automaten. In dieser Studie werden
ausschlie8lich Verpflegungsangebote behandelt, innerhalb derer die Konsumtion von Spei-
sen und Getranken als Ergebnis einer willentlichen Kaufentscheidung von Gasten stattfindet.
Somit entfallen Versorgungsleistungen von Auftraggebern fir die eigenen Mitarbeiter, etwa
die Bereitstellung so genannter Kaffeekiichen auf den Blroetagen mit kostenloser Entnahme

von Heil3getrédnken oder die Nutzungsmdglichkeit eines Kaffee- und Gebackangebotes in

. . . 52 .. . .
einem separaten Sitzungszimmer  bei einem Arbeitstreffen mit externen Besuchern.

Verpflegungsangebote zeichnen sich durch zwei Dimensionen aus. In der ersten Dimension
stehen die marketingtechnischen Ausprégungen eines Verpflegungssystems, d.h. hier wird
der Marketing-Mix der Gemeinschaftsverpflegung betrachtet. Die Auspragungen des Marke-
ting-Mix und seine Komplexitét ergeben sich aus den Méglichkeiten des Caterers, die unter-
schiedlichen Instrumente autonom umzusetzen oder eine enge Abstimmung mit dem Auf-
traggeber vornehmen zu missen. Die relevanten Instrumente lassen sich wie folgt skizzie-

ren:

» Leistungspolitik mit den Bestandteilen Food-Angebote und Service (der sich wiede-
rum grob betrachtet in den Service mit Bedienung oder den Service mit Selbstbedie-
nung unterteilen lasst.).

» Kommunikationspolitik mit den Méglichkeiten, durch entsprechende Signalisation vor
Ort die Food-Angebote des Caterers und den damit verbundenen Service zur Orien-
tierung der Gaste darstellen zu kénnen und ein bestimmtes Ambiente zu schaffen.
Hiermit verbunden ist auch die Durchfiihrung von Aktionen, eigenstandig oder mit Lie-
feranten.

» Preispolitik, d.h. Preisfestlegungen fiir die Leistungen eigensténdig durchfilhren zu

koénnen.

52 Das Sitzungszimmer ist somit durchaus als eigenes Verpflegungssystem zu sehen.
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» Distributionspolitik, die wiederum eine Nutzung von Raumlichkeiten des beauftragen-
den Unternehmens und die eventuell erforderliche Kiichentechnik mit der einherge-

henden Logistik beinhaltet.

Die in den oberen Kapiteln beschriebenen speziellen Marktcharakteristika fiihren in der Be-
triebsgastronomie zu unterschiedlichsten Gewichtungen des Marketing-Mix. So werden die
Vertreter des Betriebsrates immer ein besonderes Augenmerk auf die Preispolitik des
Caterers werfen, die Schaffung eines besonderen Ambientes kann sich vielleicht mit den
urspringlichen Ideen des Architekten der Einrichtung nicht vertragen, usw. Der Marketing-
Mix fur Verpflegungsangebote ist daher immer unterschiedlich ausgepragt und das daraus

resultierende Dilemma zur eigenen Markenbildung fir einen Caterer kann an vier Beispielen

daher wie folgt dargestellt werden™:

Marketing-Mix (Fall 1) Marketing-Mix (Fall 3)

| Leistungspolitik
B Kommunikationspolitik
i Preispolitik

H Distributionspolitik

Marketing-Mix (Fall 2)

| Leistungspolitik
B Kommunikationspolitik

 Preispolitik

B Leistungspolitik
B Kommunikations politik
i Preispolitik

H Distributionspolitik

Marketing-Mix (Fall 4)

W Leistungspolitik
B Kommunikationspolitik

u Preispolitik

W Distributionspolitik B Distributionspolitik

Abbildung 4 Beispielhafte Ausprdgungen des Marketing-Mix bei Verpflegungssystemen

Fall 1 beschreibt die weitgehend gleichmafige Ausgestaltung aller Elemente des Marketing-
Mix flr ein Betriebsrestaurant durch den Caterer. Hinsichtlich der eigenstandigen und aus-

gewogenen Umsetzung der Elemente (Leistungen/Kommunikation/Preis/Distribution) beste-

53 Die dort aufgefihrten Varianten lassen sich in unendlicher Zahl weiter fortfihren. Es ist auch denkbar, dass sich das eine
oder andere Element des Marketing-Mix tiberhaupt nicht eigensténdig durch einen Caterer gestalten lasst. Die Komplexitat
des Marketing-Mix ist in diesen Fallen sehr gering und der Aufbau von Praferenzen der Géste zur eigenen Marke des
Caterers entsprechend schwach ausgepréagt.
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hen gréBtmdogliche Freiheitsgrade, die sich etwa im Falle des Risikovertrages (oder der 6f-
fentlichen Gastronomie) ergeben. Fall 2 ist denkbar, wenn der Caterer eine Automatenstation
als neues Verpflegungssystem betreiben soll. Hierzu ist eine ausgepragte Information und
Kommunikation an die Géste erforderlich, denn die Uberlassenen Automaten sind hoffnungs-
los veraltet und werden in Abstimmung mit dem Auftraggeber in der nachsten Zeit auch nicht
erfolgen. Fall 3 zeigt die Forderung eines Auftraggebers, zusétzliches Service-Personal fur
einen Trolley Service auf den Biroetagen bereitzustellen. Die Mdglichkeit zur Kommunikation
wird allerdings durch den Auftraggeber stark eingeschrénkt, da man in den betreffenden Be-
reichen ein dezentes Auftreten und Erscheinungsbild der Service-Mitarbeiter wiinscht, wel-
ches den stérungsfreien Ablauf der Blrotatigkeiten nicht behindern soll. Fall 4 beschreibt die
Bereitstellung von Raumlichkeiten fur einen Kiosk durch den Auftraggeber ohne jegliche wei-
tere Ausstattungen. Das Servicepersonal wird in diesem Fall durch den Caterer lbernom-
men, untersteht aber nach wie vor den (disziplinarischen) Weisungen des Auftraggebers. Der

Caterer hat lediglich fachliche Weisungsbefugnisse.

Die zweite Dimension von Verpflegungsangeboten ist in Abhangigkeit der Anzahl und Hete-
rogenitdt von Food-Angeboten zu sehen, denn Erndhrungsangebote kénnen auch isoliert fir
sich, d.h. ohne unmittelbare Verbindung zu einem Verpflegungssystem das Grundbeddrfnis
des Essens und Trinkens abdecken. Die Zusammenhange sollen nachfolgend an konkreten

Beispielen von Verpflegungsangeboten groRer Caterer dargestellt werden:
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Komplexitat des Marketing-
Mix von Verpflegungs-

systemen (Dimension I)

A

Caﬁe*@JHITBZZH Restaurant Collection®

s Verpflegungsangebote grofer

PICCORANTE

*
smarT oIne

Catering-Unternehmen

v

Breite der Food-Angebote (Dimension Il)

Abbildung 5 Dimensionen von Verpflegungsangeboten und Einordnung bestehender Verpflegungsan-
gebote groBer Catering-Unternehmen innerhalb der Betriebsgastronomie

Shop 2 go: Diese Verpflegungsangebot wird durch die Compass Gruppe angeboten und
bietet als Kiosk-System in unterschiedlichen Systemgréen Food-Angebote mit entspre-
chendem Warensortiment fur die Zwischenverpflegung (Compass Group Deutschland GmbH
2007b).

Smart Dine: Mit Smart Dine bietet Aramark Unternehmen ab 200 Mitarbeitern ein Verpfle-
gungsangebot, welches sich als Betriebsrestaurant auf kleiner Fladche (ab 150 gm) und ent-
sprechend eingeschrankten Ausprégungen hinsichtlich Distributions- und Leistungspolitik
realisieren ldsst (ARAMARK Holdings GmbH & CO.KG 2007b).

Piccorante: Eurest, als Tochtergesellschaft der Compass Gruppe, zielt mit diesem Verpfle-
gungsangebot ebenfalls auf Unternehmen von kleinerer und mittlerer GrélRe, die sich ein
traditionelles Betriebsrestaurant mit den erforderlichen Investitionen nicht leisten kénnen
oder wollen, sie sollen mit diesem System gezielt angesprochen werden kénnen. Piccorante
erlaubt auch die modulare Erweiterung hinsichtlich Shop, Café und Automatensystemen
(EUREST Deutschland GmbH 2007).
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Caffée Ritazza: Mit diesem Kaffee-Konzept erreicht die Compass Gruppe eine unmittelbare
Erscheinungsweise in der 6ffentlichen Gastronomie. Von den vorgefundenen Verpflegungs-
angeboten weist der Marketing-Mix in diesem Fall die héchste Balance aus (was wiederum
dazu fiihrt, dass diese Marke so konsequent auch in der Offentlichkeit gefiihrt werden kann)
(Compass Group Deutschland GmbH 2007a).

Restaurant Collection® Der Caterer Aramark zeigt, wie sich mehrere Verpflegungssysteme
mit daran gekoppelten Food-Angeboten zu einem ganzheitlichen Service-Ansatz fur die Be-
triebsgastronomie verbinden lassen. Unter dem Konzeptnamen Restaurant Collection® ent-
steht somit ein umfangreiches Verpflegungsangebot, welches wiederum durch die unter-
schiedlichen Auspragungen von Verpflegungssystemen und Food-Angeboten verschiedenste
Bedurfnisse von Gasten innerhalb eines Betriebsrestaurants abdecken kann (ARAMARK
Holdings GmbH & CO.KG 2007a).

Abbildung 6 Beispielhafte Kombination von Verpflegungssystemen und Food-Angeboten als Restau-
rant Collection® des Caterers Aramark

Quelle: http://www.aramark.de/aramark-leistungen/qgastronomie-catering-kantine.htm
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3 Stand der Forschung

3.1 Motivforschung

Fur das bessere Verstandnis der Beweggriinde von Géasten der Betriebsgastronomie und die
Bewertung der erhaltenen empirischen Ergebnisse werden an dieser Stelle zun&chst grund-
satzliche Erkenntnisse der Motivforschung skizziert. Das nachste Unterkapitel beleuchtet die
bislang publizierten Studien und wissenschaftlichen Erkenntnisse zum Ern&hrungsverhalten

am Arbeitsplatz. Eine interessante Abhandlung zur historischen Entwicklung der Motivfor-

schung lasst sich zunachst bei Atkinson nachlesen (Atkinson 1975)54. Nerdinger gibt einen

weiter gehenden Einblick in die Motivationsstudien von McClelland und seinen Mitarbeitern in

den USA der 50-er Jahre (Nerdinger 1995)”.

Welche tiefergehenden Erkenntnisse der Motivforschung (Vollmers 1998; Schneider und
Schmalt 2000) lassen sich nun fir das Verstandnis der Antriebskrafte und des Verhaltens
von Konsumenten und letztendlich von Arbeithehmern im Verhéltnis zur betrieblichen Ver-
sorgung heranziehen? Motivation zeichnet sich nach Stangl durch vier Merkmale aus (Stangl
2005, S. 2):

» Aktivierung, d.h. Motivation I6st einen Prozess aus, der ein Verhalten in Bewegung
umsetzt.

» Richtung, die sich aus einem bestimmten Ziel ergibt, welches ein Konsument errei-
chen mdchte.

» Intensitat, die in unterschiedlicher Form an die Aktivitdt angelegt werden kann (stark,
schwach, griindlich, etc.).

» Ausdauer, die eine Antriebskraft auch dann aufrechterhalt, wenn sich Schwierigkeiten

bei der Zielerreichung fur das Individuum ergeben.

54 Neben den ersten Erklarungsversuchen der Philosophie zu den Motivationen von Menschen berichtet Atkinson tber umfang-
reiche Experimente an Ratten, mit denen Motivstrukturen und das Zustandekommen von Motiven erklart werden sollten. Bei
den Tierversuchen ergibt sich eine unmittelbare Nahe zu den Erkldrungsansatzen von Maslow, der bei der Befriedigung ,un-
terster” Motive (hier Futtersuche) ein zielorientiertes Handeln attestiert.

55 McClelland untersuchte in den 60-er Jahren die Zusammenhznge von Leistungsmotivation mit der wirtschaftlichen Entwick-
lung von Gesellschaften. Mittels unterschiedlicher Untersuchungen, etwa hinsichtlich des Zusammenhangs der Wertever-
mittlung von Miittern und dem Motiv zur Leistung ihrer Séhne konnte tatséchlich aufgezeigt werden, dass sich hohe Leis-
tungsmotive von Gesellschaften (aufgrund der in den angesprochenen Untersuchungen ermittelten Zusammenhange) in
Uberproportional hohe wirtschaftliche Wachstumsraten prognostiziert werden kann.
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Motive werden neben den aktivierenden Antriebskraften auch durch kognitive Prozesse be-
gleitet, d.h. aus den damit zugrunde liegenden kognitiven Antriebskraften setzt eine zielge-
richtete Handlungslenkung ein (Kroeber-Riel und Weinberg 2003, S. 142). Ist etwa die atmo-
sphérische Ausgestaltung eines Verpflegungssystems mit den dort enthaltenen Food-
Angeboten derart ansprechend fir den Gast, dass sich fir ihn Emotionen (etwa eine positive
Stimmung in Verbindung mit einem Hungergefihl) ergeben, setzt die konkrete Handlung,
namlich der Besuch des Verpflegungsangebotes ein. Kognitive Prozesse bezeichnen die
bewusste gedankliche Verarbeitung aktivierender Prozesse und eine damit einhergehende
willentliche Steuerung durch den Menschen selbst. Aufgrund der Uberlegungen, welches
Verpflegungsangebot ihm/ihr die erwarteten Vorteile im Berufsleben verschaffen, wird ein
Angebot durchaus bewusst durch den Gast ausgewahlt. Diese dazu erforderliche Verarbei-
tung von Informationen zur Bewertung der Vorteile wird mit dem so genannten ,Drei-
Speicher-Modell* erklart, welche auf der Grundlage der Arbeiten von Atkinson und Shiffrin
entwickelt wurde (Atkinson und Shiffrin 1971, S. 84 ff.). Innerhalb des menschlichen Gehirns
findet sich in diesem Modell die Unterteilungen ,Sensorische Speicher* (Ultrakurzzeitspei-
cher), ,Kurzzeitspeicher® und ,Langzeitspeicher” wieder (Kroeber-Riel und Weinberg 2003,

S. 226). Diese verschiedenen Speicher besitzen unterschiedliche Fahigkeiten zur Speiche-

rung und Verarbeitung von Sinneseindriicken und —reizen™. Dem Sinnesorgan Auge kommt

zur Ubermittlung dieser Informationen eine maRgebliche Bedeutung zu (Behrens 1991).

Vor dem Hintergrund des Forschungsgegenstandes dieser Arbeit wird die Betrachtung von
Motiven weiter aufgefdchert. Neben den emotionalen Komponenten sollen Triebe und die
ernahrungsphysiologischen Aspekte der Homd&ostatik einbezogen werden (lzard 1999, S. 65
ff.). Die gleiche Dimensionierung l&sst sich auch in Plutchik wieder finden (Plutchik 1996).
Die Homdostatik wird auch als Selbstregulation bezeichnet und findet in Zusammenhang mit
dem menschlichen Kérper permanent statt. Ohne willentliche Beeinflussung wird ein Hunger-
oder Durstgeftihl bei einem gesunden Organismus ausgel®st, um die Funktionsweise aller
Organe weiterhin sicherstellen zu kénnen. Die Reaktionen des Kdrpers bei diesen biologi-
schen Vorgangen kénnen dramatische Ausmafle annehmen. Bei einer drohenden Unterzu-
ckerung erfolgen beispielsweise automatisch diese Mechanismen der Selbstregulierung, wie
etwa die Ausschittung von Adrenalin und das damit verbundenem starken Zittern und

Schwitzen zur Vermeidung des hypoglykdmischen Schocks. Diese auch als niedere (physio-

56 Hier greifen wieder die aktivierenden Prozesse.
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logisch) bedingten Triebe”” werden von Buck weiter fortgeflihrt in biologische, individuelle
und soziale Motivationen (Buck 1988). Unter Fortfihrung dieser Sichtweise gelangt man
schliel3lich zu der bekannten Motivationshierarchie von Maslow (Maslow 1975, S. 358 ff.). Er
unterscheidet auf mehreren Ebenen die jeweils zugeordneten Arten von Motivation und geht
von der Grundannahme aus, dass Bedurfnisse zunachst auf der untersten Ebene durch ziel-
orientiertes Handeln befriedigt werden, bevor die Motivation entsteht, Bedirfnisse der
nachsthdéheren Ebene zu befriedigen. Auf der untersten Ebene stehen bei Maslow Bedirf-
nisse bezuglich Hunger und Durst, danach folgen Sicherheit und Schutz. Auf der dritten Stufe
werden Zuneigung und Liebe gesehen, gefolgt von dem Bedirfnis nach gesellschaftlicher
Anerkennung. Auf der obersten Hierarchie-Ebene wird das Bedirfnis nach Selbstverwirkli-
chung gesehen. Sicherlich ist diese strikte Unterteilung eine eher idealtypische Betrachtung,
sie eignet sich aber fur die grundsétzlichen Uberlegungen, inwiefern sich Verpflegungsange-
bote der Betriebsgastronomie Uberhaupt dazu eignen, weitergehende Bedirfnisse als das

blofRe ,Sattwerden“ zu befriedigen. Welche weitergehenden Bedirfnisse gibt es tberhaupt

und welche Verpflegungsangebote eignen sich in ihrer jeweiligen Ausfiihrung dafur’>?

Fur die ndhere Betrachtung der untersten hierarchischen Stufe von Bedirfnissen soll in kur-
zer Form eine weitere Disziplin Erwdhnung finden. Die Erndhrungspsychologie beschéftigt
sich mit den nédheren Grinden der Nahrungsaufnahme von Menschen (Pudel und Westenhé-
fer 2003, S. 13). Diese Wissenschaft beleuchtet das Erndhrungsverhalten von Menschen
und geht vor allem der Frage nach, warum sich Menschen anders erndhren, als sie eigent-
lich sollten. Trotz Aufkldrungen und Sensibilisierungen fir eine gesunde und ausgewogene
Ernahrung, sind keine nachhaltigen Verhaltensanderungen feststellbar und erndhrungsbe-
dingte Krankheiten nehmen nach wie vor zu. Leilkring spricht in diesem Zusammenhang von
einem Paradoxum (Leilring 2005). So kommt der alle vier Jahre erscheinende Ernadhrungs-
bericht der Deutschen Gesellschaft flir Ernahrung in seiner Fassung aus dem Jahre 2004 zu
der Schlussfolgerung, dass sich eine Verbesserung der Erndhrungssituation in Deutschland
erst dann ergibt, wenn sich sowohl die Nahrstoffdichte der Erndhrung als auch die koérperli-
chen Aktivitdten erhéhen (Deutsche Gesellschaft fir Erndhrung e.V. 2004, S. 67 ff.). Der ak-
tuelle Erndhrungsbericht attestiert fiir die Betriebsgastronomie, dass sich mittlerweile das
Verpflegungsangebot von Caterern aufgrund der heterogenen Bedirfnisse von Gasten un-
terschiedlicher geworden ist und die ,Orientierung am Gast“ daher zugenommen hat (Deut-
sche Gesellschaft fur Erndhrung e.V. 2008).

57 Die gangigsten Triebe lassen in Anlehnung an Freud in Hunger, Durst, Sexualitat, Ruhe und Entspannung unterteilen.
58 Vgl. hierzu die obigen Ausfiihrungen zu den beiden Dimensionen von Verpflegungsangeboten.
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In der bundesdeutschen Bevdlkerung lassen sich nach der Erndhrungspsychologie vier Kon-
sumententypen und ihre jeweiligen Motivationen hinsichtlich des Essenverhaltens identifizie-
ren (Pudel und Westenhéfer 2003, S. 81), eine derartige Klassifizierung gibt es fiir die Be-

triebsgastronomie nicht:

a) Der ,preisbewusste Esspraktiker® mit der Motivation, schmackhaftes und preis-
wertes Essen zu bekommen.
b) Der ,Natur-Fan“ mit der Motivation, gesundes und naturbelassenes Essen zu sich

nehmen zu wollen.

c) Der ,moderne Gourmet“sg, der sich fir leckeres und gesundes Essen interessiert.
d) Der ,Diatbewusste”, dessen Kennzeichnung sich aus der Entscheidung des Es-

sens aufgrund des Kaloriengehalts von Mahlzeiten ergibt.

3.2 Ernahrungsverhalten am Arbeitsplatz

3.2.1 Aktuelle Studien

Bevor auf die unterschiedlichsten Studien eingegangen wird, soll zunachst eine kurze Zu-
sammenfassung der wichtigsten, auf das Thema ,Erndhrungsgewohnheiten® bezogenen
gesellschaftlichen Trends erfolgen, denn von ihnen kénnen unmittelbare Auswirkungen auf
das Nachfrageverhalten hinsichtlich der Erndhrung am Arbeitsplatz ausgehen. Sie sind somit
als Rahmenbedingungen fir die Interpretation und Einordnung der weiteren Studienergeb-

nisse zu verstehen:

> Das Zukunftsinstitut beschreibt im Jahre 2003, dass sich die herk&dmmlichen Le-
bensmuster zunehmend uberholen. Ein Konsument durchschreitet aufgrund berufli-
cher und privater Veranderungen und damit verbundener Neu-Orientierungen mehre-
re Lebensphasen mit unterschiedlichen und immer wieder neu ausgepragten Verhal-
tensweisen (Ritzler und Zukunftsinstitut GmbH 2003, S. 35 ff). Die Deutsche Bank

restimiert 2004, dass sich das zukiinftige Konsumverhalten nicht mehr klar nach ,alt*

59 Unterscheidet sich vom so genannten Gourmand, der sich durch mangelnde Zugelung beim Essen und geringem Sachver-
stand hinsichtlich der Beurteilung von Lebensmitteln auszeichnet.
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und ,jung® trennen lasst. Ebenso wird die herkémmliche Unterteilung nach Bildung
und Beruf obsolet und fihrt zu schwierigen, sogar unberechenbaren Vorhersagen
hinsichtlich des zukulnftigen Konsumverhaltens (Wilmes 2004, S. 17). Zu einer glei-
chen Einschatzung gelangt der Trendletter 2005 und stellt fest, dass sich Konsumen-
tentrends in Nischen auspragen werden, die so schnell verfallen, wie sie sich gebildet
haben (Huber und Steinle 2005, S. 21). Ein Jahr spéter wird diese Einschatzung ver-
tieft und der Begriff des ,Downaging“ gepragt mit dem Hinweis, dass sich die zu be-
stimmten Lebensjahrzehnten des Menschen passenden Sets der dazugehdérenden
Gewohnheiten und Verhaltensweisen auflésen und nicht mehr erkennbar sind (Horx
und Friedemann 2006, S. 42 ff.). Eine andere Entwicklung ist hingegen bei der ge-
schlechterspezifische Beurteilung des Konsumentenverhaltens zu beobachten. Nicht
zuletzt durch die zunehmende Bedeutung des Diversity-Gedankens aus dem nord-
amerikanischen Raum, der sich vermehrt in der Personalpolitik europdischer Unter-
nehmen niederschlagt, ergeben sich nach Mannern und Frauen getrennte vermark-
tungsstrategische Aspekte fiir die Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen
(Flocke 2006, S. 158 ).

Die Zeitschrift ,GEO* berichtet 2003 Uber wissenschaftliche Untersuchungen, die ei-
nen Zusammenhang von Erndhrung und ihrer inhaltlichen Zusammensetzung zu be-
stimmten Verhaltensweisen nachweisen kénnen (Thorbrietz 2003, S. 129). So wer-
den in Experimenten bei Kindern und Jugendlichen und Gefangnis-Insassen in Eng-
land Senkungen der Aggressivitat aufgrund bestimmter Nahrungsmittel-Zufuhren
erzielt. Einhergehend mit diesen Resultaten lasst sich ein zunehmendes Bewusstsein
der Deutschen hinsichtlich der Inhalts- und Nahrstoffe der taglichen Verpflegung kon-
statieren. Ein wesentlicher Grund hierflr diirfte die vielzahligen Nahrungsmittelskan-
dale der letzten Jahre und ihre offensive Darstellung in den Medien sein (Fichtner
2004, S. 39 ff.). Die Nahrungsmittelindustrie greift diese Erkenntnisse auf und entwi-
ckelt Lebensmittel und deren Bestandteile mit gesundheitsférdernden Wirkungen auf
den menschlichen Organismus. Das Handelsblatt berichtet in diesem Zusammen-
hang 2005 von entsprechenden Initiativen durch Nestlé und Unilever (Telgheder
2005, S. 13). Unter dem Begriff ,Functional-Food* wird in verschiedenen Publikatio-
nen der damit einhergehende Wandel von Lebens- zu quasi Arzneimitteln beschrie-
ben (Gloger 2005, S. 9). Das Zukunftsinstitut gebraucht in diesem Zusammenhang
sogar den Begriff der Therapie und lokalisiert die urspringlichen Wurzel dieser Be-
wegung in Japan (Ritzler und Zukunftsinstitut GmbH 2003, S. 76). Diese Entwicklun-
gen und Berichte bleiben nicht ohne Gegenreaktion und teilweise emotionale Wider-

stande von Géasten der Betriebsgastronomie. Die Verbraucherzentrale Hamburg ver-
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offentlicht daher im Jahr 2005 eine Bezugskatalog von Lieferanten fiur die Gemein-
schaftsverpflegung, die keine Angebote gentechnisch veranderter Lebensmittel im
Sortiment fihren (Verbraucherzentrale Hamburg 2005). Bio-Lebensmitteln gelingt es
immer mehr, die urspriingliche Nische zu verlassen und werden Uber grol3e Lebens-
mittel-Einzelh&ndler, wie REWE, Edeka und Tengelmann vertrieben (Huber und Stein-
le 2005, S. 48 ff.).

> Adipositas60 wird aktuell durch die Weltgesundheitsorganisation als neuzeitliche Epi-
demie fir Gesellschaften und Staaten bezeichnet. Die Entwicklung der Adipositas er-
fasst mittlerweile alle Altersgruppen, insbesondere Kinder. Sie wird fir 2 bis 8% aller
Gesundheitskosten und fur 10 bis 13% aller Todesfélle verantwortlich gemacht (Welt-
gesundheitsorganisation - Regionalbiro fir Europa 2007). Im Jahr 2003 zeigt das
Zukunftsinstitut auf, wie sich die Erndhrungssituation der Menschheit in den letzten
Jahrhunderten geéndert hat und es mittlerweile ein Uberangebot an Nahrungsmitteln
gibt, das - gekoppelt mit entsprechender Bewegungsarmut - zu dem Ph&nomen ra-
sant steigender Ubergewichtigkeit der Bevélkerungen (Ritzler und Zukunftsinstitut
GmbH 2003) gefuhrt hat. 2004 wird das Genussbarometer Deutschland veréffentlicht,
welches in unterschiedlichen Beitrdgen die Konsumsituation in Verbindung zum Ge-
nuss beleuchtet (Platt 2004). Interessant ist die Zusammenfassung der Resultate, die
an einer Stelle den ,Geschmacksgenief3er® auffihren. Dieser Konsumenten-Typus
genieldt, ohne Uber die (gesundheitlichen) Folgen seines Handelns nachdenken zu
wollen (Maier-Solgk und Neumann 2004, S. 41). Gesund und Genuss — zunachst of-
fenkundige Widerspriiche, die in den Medien hinlanglich bemiht werden. Zunehmend
werden die Wirkungen zwischen Lebensmittel-Inhaltsstoffen und deren Auswirkungen
auf den menschlichen Organismus erkannt, ohne diese Zusammenhénge final erkla-
ren zu kénnen (Groenewold 2004b). Aus den USA wird berichtet, wie Quick Service
Ketten (McDonald’s und Burger King) jetzt auch gesunde Verpflegung anbieten und
Kraft sowie Procter & Gamble sich zukinftig bei dem Produkt-Portfolio und den Mar-
keting-Strategien der Fettleibigkeit aktiv begegnen wollen (Schwerdt 2004). In
Deutschland werden Zusammenhange des Fast Food Angebotes mit der Dickleibig-
keit offentlich in Verbindung gebracht (Sittig 2004). In diesem Jahr mehren sich die
Hinweise von Erndhrungsmedizinern, nicht nur auf eine vermeintlich ausgewogene
Erndhrung zu achten, sondern auch auf sportliche Aktivitaten (Groenewold 2004a).
2005 berichtet die Zeitschrift ,STERN" anhand der Lebensgeschichten mehrerer Per-

60 = Fettleibigkeit, starkes Ubergewicht.
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sonen, wie sich deren Fettleibigkeit durch die unmittelbare Verbindung von Lebens-
qualitdt mit dem Thema ,Essen” entwickelt hat (Trippel 2005). Vor dem Hintergrund
dieser Berichterstattungen steigt die Nachfrage nach Lebensmitteln, die fettarm, zu-
ckerfrei und kalorienreduziert sind, sowie positive Wirkungen auf das Immunsystem
hervorrufen sollen. Light-Produkte und Functional-Food werden in der Werbung ent-
sprechend positioniert. Dem Konsumenten vermittelt sich gesunde Erndhrung auf
diese Weise (Goy 2004; Gloger 2005, S.8). Die Vermarktungsstrategien der Industrie
in Verbindung mit der gesellschaftlichen Diskussion um das Phdnomen der Adipositas
werden zunehmend kritisch beleuchtet und im Vorfeld der Implementierung der euro-
paischen Health Claims - Verordnung ausgiebig diskutiert (Blasius 2006). Die Deut-
sche Gesellschaft fir Erndhrung stellt mit erneutem Nachdruck fest, dass die Ent-
wicklungen hinsichtlich des Ubergewichtes bei den Deutschen immer besorgniserre-
gender werden (Deutsche Gesellschaft fir Erndhrung e.V. 2006) und beklagt die
zunehmende Verunsicherung der Verbraucher aufgrund der medialen Berichterstat-
tung (Gahl 2007b).

Wendet man sich den recherchierten Studien zu, dann wird eines sofort augenfallig: Allen
Abhandlungen ist gemein, dass sie untersuchen, was zu welcher Tageszeit und zu welchem
Preisgefiige durch wen konsumiert wird. Die Frage nach dem ,Warum?“ wird derzeitig nur
nebensachlich gestellt. Im Zuge der Recherchen fir dieses Projekt konnten lediglich zwei
wissenschaftliche Untersuchungen identifiziert werden, die sich mit den Motiven von Konsu-

menten in der Betriebsgastronomie beschaftigt haben. Es handelt sich hierbei um die aus
dem Jahr 1997 stammende Publikation von Meyer61 (Meyer 1997) und die auf das Verpfle-

gungssystem ,Betriebsrestaurant bezogene Untersuchung von Piorkowskyez. Meyer unter-
suchte das Ernahrungsverhalten von insgesamt 2.771 Arbeitnehmern mittels Fragebogen in
einem Versicherungsunternehmen. Die Ergebnisse der quantitativen Studie basieren auf
einer Grundlage von n = 1.135 Rickldufen und zeigen, was, wann durch wen (M&n-
ner/Frauen/Alter/Familienstand/usw.) gegessen wird. Meyer leitet Empfehlungen ab, wie sich
eine geslindere Erndhrung am Arbeitsplatz verwirklichen lasst. Lediglich in zwei Punkten
nahert sich die Studie von Meyer dieser Arbeit an, ndmlich der Darlegung der Griinde fir die
Wahl einer warmen Mahlzeit am Arbeitsplatz (Meyer 1997, S. 83 f.) und die Griinde fiur die
Wahl eines Verpflegungsangebotes im Betriebsrestaurant (Meyer 1997, S. 97 ff.).

61 Die Basis fiir die Entwicklung des Fragebogens von Meyer stellt Gibrigens das Modell von Piorkowsky dar.
62 wird im nachsten Unterkapitel ausfuhrlich vorgestellt.
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Griinde werktags (in Prozent)

Griinde am Wochenende (in Prozent)

Essen in Gemeinschaft (35,7)

Essen in Gemeinschaft (38,5)

Gewohnheit (34,3)

Die meiste Zeit haben (27,4)

Die meiste Zeit haben (13,6)

Gewohnheit (22,4)

Kantinenangebot / nicht kochen missen (7,3)

Freizeitaktivitdten (6,2)

Gesundheit / Verdauung (5,5)

Gesundheit / Verdauung (5,5)

Hunger / Appetit (3,2)

Sonstiges (2,8)

Tabelle 1 Hauptgriinde fiir die Wahl einer warmen Mahlzeit

Quelle: Meyer 1997

Das Bild hinsichtlich der Kriterien, wonach ein Verpflegungsangebot im Betriebsrestaurant

ausgesucht wird, lasst sich nachstehend auffihren (Mehrfachnennungen méglich):

Auswahlkriterien Absolut prozentual
Geschmack 813 79,0
Gesundheitswert 493 47,9
Aussehen 489 47,5
Frische 442 42,9
Preis 308 29,9
Kaloriengehalt 278 27,0
Jahreszeitliches Angebot 251 24 .4

Tabelle 2 Auswabhlkriterien fiir die Speisen im Betriebsrestaurant

Quelle: Meyer 1997

Meyer erarbeitete als Schlussfolgerungen ihrer empirischen Untersuchung sechs Punkte zur

Verwirklichung einer gesunden Ernahrung am Arbeitsplatz:
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» Anerkennung der Kompetenz der Kiichenleitung und Kichenmitarbeiter.

A\

Auswahl von Fachkréften fur verantwortliche Tatigkeiten in der Gemeinschaftsver-
pflegung (GV).

Schaffung eines neuen Ausbildungszweiges: GV-Koch.
Bedurfnisanalyse der Tischgaste.

Einbeziehung des Fachpersonals bei der Planung von Veranderungen.

vV V VYV V¥V

Mehr 6kologische Verantwortung.

Verschiedene populdrwissenschaftliche Studien und Untersuchungen beleuchten schwer-
punktmaRig die Betriebsgastronomie und verdéffentlichen regelmafig ihre Ergebnisse. Sie
sind entstanden aus unterschiedlichen Blickwinkeln (Lebensmittel-Industrie, Verbande,
Marktforschungsinstitute, etc.) und flihren in den letzten Jahren zu einer Einordnung in den
oben beschriebenen gesellschaftlichen Kontext. Die Vorgehensweisen sind quantitativ, die

Erkenntnisse werden in den folgenden Abschnitten kurz zusammengefasst:

2001

Der Bundesverband der Betriebskrankenkassen kiindigt gegeniiber der Presse seine Studie
mit der Uberschrift an, dass sich jeder zweite Berufstatige sein Mittagessen von zu Hause
mitbringt (Uhimann-Strack 2001). Die im Auftrag des Bundesverbandes durch das Emnid-
Institut durchgefiihrte Studie wurde durch eine schriftliche Befragung von 2.472 Berufstatigen
unterschiedlichster Berufsgruppen (Selbstéandige, Leitende Angestellte, Facharbeiter, etc.)
mittels strukturiertem Fragebogen im Dezember 2000 und Januar 2001 durchgefiihrt und die
wichtigsten Ergebnisse stellen sich wie folgt dar (Bundesverband der Betriebskrankenkassen
2001):

» Grundséatzlich sind 83% mit der Erndhrungssituation am Arbeitsplatz zufrieden.
» Bei Zwischenmahlzeiten (Snacks) werden immerhin zu 40% von beiden Geschlech-
tern Obst und Gemise bevorzugt (Frauen 45%; Ménner 36%).

» Nahezu jeder zweite Berufstatige wiinscht sich eine Kantine, die ein wohlschme-
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ckendes Essen zu einem verninftigen Preis-Leistungsverhaltnis anbietet™.
» Am Arbeitsplatz frihsticken lediglich 13% der Befragten, der Uberwiegende Teil (mit
77%) zu Hause. Etwa 5% lassen diese erste Mahlzeit vollstédndig entfallen.

» Mit 95% nehmen fast alle Berufstatigen ein Abendessen zu Hause zu sich.

Die Befragung beleuchtet allerdings nicht die Konsumtionsgriinde fir die Inanspruchnahme
betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote und beschreibt nur den in diesem Jahr vor-

zufindenden Status quo.

2002

In diesem Jahr geraten die Aspekte des GenieRens und der Nachfrage nach mehr Abwechs-
lung in den Blickwinkel der Betrachtungen (0.V. 2002a). Der damit verbundene Wandel von
der Kantine zum Betriebsrestaurant wird in der fachlichen Diskussion beschrieben und der
zunehmende Einfluss eines Kaufverhaltens, welches sich bislang nur in der Offentlichkeit bei
Besuchen von Restaurants oder des Einzelhandels feststellen lie (0.V. 2002b, S. 25). Die
Zentrale Markt- und Preisberichtstelle fiir Erzeugnisse der Land-, Forst- und Erndhrungswirt-
schaft GmbH, Bonn (ZMP) veréffentlicht im Marz des Jahres in Zusammenarbeit mit der
CMA Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft mbH, Bonn eine Studie
zu den Erwartungen und Anforderungen von Nutzern der Kantinen und von Entscheidungs-
trédgern in der Gemeinschaftsverpflegung (ZMP Zentrale Markt- und Preisberichtstelle GmbH
2002). Fur die durch Roland Berger Market Research organisierte Studie wurden in dem
Zeitraum August/September 2001 bei den Nutzern und Entscheidungstrégern jeweils 503
mindlich telefonische Interviews mittels strukturiertem Leitfaden durchgefiihrt und weist un-

ter anderem folgende Ergebnisse auf:

» Der Verbraucher von betriebsgastronomischen Leistungen lasst sich unterteilen in
drei Konsumententypen: Typ 1, der Erndhrung bezlglich vorhandener Kalorien, Ge-
sundheit und Wellness aussucht. Typ 2, der auch im Betriebsrestaurant das Essen
mit Genuss in einer angenehmen Atmosphare verbindet. Typ 3, der Bedarf hinsicht-
lich einer funktionellen und preisglinstigen Gastronomie hat. Bei den Verbrauchern
stehen frische Produkte an oberster Stelle hinsichtlich der Abfrage zu den eigenen

Essensvorlieben.

63 Bei der Mittagsmahizeit steht der Fokus zu dieser Zeit offensichtlich noch nicht auf ,Gesundheit*.




3. Stand der Forschung

» Die Entscheidungstréger schatzen die Bedurfnisse der Konsumenten derart ein, dass

Gaste zuerst Frische der produzierten Erndhrung erwarten, dann das Essen mit einer

Jkritischen Distanz“64 betrachten und eine vermehrte Abwechslung hinsichtlich des

Food-Angebotes erwarten. Die Suche nach Genuss steht an vierter Stelle des Ran-

kings, an flnfter Position die Gesundheitsorientierungﬁs.

2004%°

Die sich wandelnden Mérkte und Konsumentenprofile werden verstarkt durch Lebensmittel-
Produzenten beobachtet und analysiert, der Stellenwert der Lebensmittelsicherheit steigt
(Horst 2004, S. 24). Coca Cola veréffentlicht eine globale Studie flr Europa, den mittleren
Osten und Asien (Coca Cola Company 2004). Innerhalb dieser Studie wird auch auf die zu-
nehmende Problematik der Adipositas verwiesen. Die Entwicklungen der Arbeitswelt, eine
alter werdenden Bevdlkerung und die zunehmende Sensibilisierung der Verbraucher fur die
gesundheitlichen Aspekte dessen, was man wahrend der Arbeitszeiten zu sich nimmt, wer-
den unter dem Klammerbegriff ,Work-life-balance® zusammengefasst. Ein Landervergleich
hinsichtlich des Konsumentenverhaltens bei der Erndhrung am Arbeitsplatz ergibt ein inte-
ressantes Bild: Wahrend sich die Arbeitnehmer in Deutschland, Holland und Schweden
schwerpunktmaRig in Betriebsrestaurants verpflegen, suchen franzdsische Konsumenten,

bzw. Géaste eher Cafés zur Erndhrung wahrend der Arbeitszeit auf. Spanier tendieren eher zu

einer Versorgung in einem QSR67, die Briten préferieren einen Supermarkt und lItaliener le-
gen ihren Versorgungsschwerpunkt auf die Zeit nach der Arbeit, ndmlich zu Hause. Bei den
Hauptmotiven hinsichtlich der Ernédhrung am Arbeitsplatz gelangt die Untersuchung zu dem
Bild, dass sich deutsche und skandinavische Arbeithehmer eher aus gesundheitlichen Grin-
den fir betriebsgastronomische Verpflegungsangebote interessieren. Das Hauptmotiv bei
italienischen und spanischen Konsumenten leitet sich aus dem Bedirfnis nach sozialer In-

teraktion zu den Kollegen ab, bei den hollédndischen, britischen und US-amerikanischen Ver-

brauchern der Gemeinschaftsverpflegung ist es schlicht die Bequemlichkeiteg.

64 Kritische Distanz* wird in der Studie als eine gezieltere Auswahl von Verpflegung verstanden, d.h. die Konsumenten machen
sich mehr Gedanken hinsichtlich dessen, was sie eigentlich zu sich nehmen.

65 Die Nachfrage nach Oko-Produkten wird erst an letzter Stelle aufgefiihrt.

66 Fir das Jahr 2003 konnten keine Studien lokalisiert werden. Die Frankfurter Allgemeine Zeitung berichtet in diesem Jahr,
dass den Gesundheitssystemen aufgrund steigender Adipositas-Félle gerade bei Kindern und Jugendlichen der Kollaps
droht (Muller-dung 2003).

67 Quick-Service Restaurant, vormals Fast-Food.

68 Die Gesellschaft fiir Konsumforschung (GFK), Niirberg verdffentlichte ebenfalls 2004 eine Studie, allerdings nicht auf die
Betriebsgastronomie bezogen. 9.400 Verbraucher in 8 europaischen Landern Ubermittelten u.a. das Resultat, dass bei
61,7% aller deutschen Verbraucher der Preis wichtiger als die Qualitat ist. Damit nimmt Deutschland im Jahr 2004 in dieser
Hinsicht die Spitzenposition ein.
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2004 wird die Studie ,CREST" durch die Intelect Marktforschung GmbH, Nirnberg veréffent-
licht. Unter Nutzung eines entsprechenden Einkaufstagebuchs tragen seit Januar 2003 1.500
Personen, die einen Zugang zu Kantine/Mensa/Verkaufsautomat haben, ihre getétigten
Verzehrsfélle ein. Die Studie zeigt, dass jeden Tag etwa 5,8 Millionen Verzehrsfélle in deut-
schen Kantinen stattfinden. Die Altersgruppe 30 bis 39 Jahre stellt dabei die intensivsten
Nutzer der Verpflegungssysteme ,Betriebsrestaurant und ,Vending“ und Frauen tatigen etwa
ein Drittel aller Verzehrsfalle. Bei einer Gesamtbevélkerung von 75,2 Mio. Menschen und
einer Erwerbsquote 51,2% haben 18,3 Mio. Menschen Zugang zu einem Betriebsrestaurant,
dass wiederum von etwa 75% dann auch tatséchlich genutzt wird (Pinsker 2004, S. 16).
Antworten zu den Motivationen diese Géste werden allerdings nicht gegeben (Intelect Markt-
forschung GmbH 2004). Eine Studie von Reisner et al. kommt hinsichtlich einer Betrachtung
der gangigsten durch Caterer betriebenen Verpflegungssysteme zu dem Ergebnis, dass an

erster Stelle das Betriebsrestaurant steht, gefolgt von den Automaten, dem Konferenzser-

vice” und der Cafeteria (Reisner & Frank GmbH und Pflasterer 2004).

2005"

Das Marktforschungsinstitut Consline, Miinchen betrachtet den AuRer-Haus-Markt und spezi-

fiziert die Verpflegung am Arbeitsplatz als eines von vier Feldern des beobachteten Gesamt-

marktes (Consline AG 2005)71. Wesentliche Ergebnisse der Consline-Studie sind:

» Verschiebung der Marktanteile in den vier Systemfeldern zu Gunsten der System-

gastronomie mit zentral gesteuerten und standardisierten Unternehmenskonzepten72.

» Der Arbeitsplatzverpflegung werden weiterhin Zuwéachse innerhalb der betrachteten
Marktsegmente prognostiziert. Als Hauptgrund hierfir wird das Sinken der Ausgabe-
bereitschaft der Konsumenten gesehen mit einem Ausweichen auf diese Form der
Verpflegung und die positive Entwicklung im ersten Halbjahr 2005.

» Das Gesundheitsbewusstsein der Verbraucher wird weiterhin steigen. Eine davon

69 Der Konferenzservice steht ebenfalls im Blickpunkt dieser Studie, da dessen Inanspruchnahme durch Meetings, Arbeitsbe-
sprechungen, etc. motiviert ist.

70 Untersuchungen hinsichtlich des Informationsverhaltens zu Erndhrungsfragen ergeben, dass insbesondere Manner, altere
Menschen und Personen mit niedrigeren Bildungsniveaus diese Informationen am wenigsten beachten (0.V. 2005a).

71 Die drei anderen Kategorien werden unterteilt mit ,Bedienungsgastronomie®, ,Selbstbedienungsgastronomie® und ,Freizeit-
gastronomie®.

72 |nteressant ist dieser Punkt vor allem deshalb, weil sich das Konzept eines Caterers vor Ort durch den erforderlichen Ab-
stimmungsprozess mit den Auftraggebern immer nur individuell, d.h. auf die Rahmenparameter des Standortes bezogen,
umsetzen lasst.
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profitierende Form des Food-Angebotes ist dabei das ChiIIed-Food73, welches in der

Gemeinschaftsverpflegung zunehmend umgesetzt wird (Peinelt et al. 2004).

Bolts von der Deutschen Gesellschaft flir Erndhrung, Bonn kommt in diesem Jahr zu der
Schlussfolgerung, dass sich folgende Trends bei den Konsumenten in der Gemeinschafts-

verpflegung lokalisieren lassen (Bélts 2005, S. 6 f.):

> Steigender Qualitatsanspruch beziiglich frischer und Oko-Produkte. Dieser Qualitéts-
begriff ist in seiner eindeutigen Bestimmung allerdings unklar, da sich auch die nach-
haltige Produktion unter Schonung von Umweltressourcen aus Sicht der Verbraucher
darunter verstehen I&sst.

» Erhohte Preissensibilitat, die sich in der Erwartung der Gaste aufdert, Qualitat der ge-
hobenen Gastronomie zu ,Kantinenpreisen® einkaufen zu kénnen.

» Stérkere Fokussierung auf die erndhrungsphysiologischen Gesichtspunkte der Ernédh-

rung, um dem Thema ,gesunde Erndhrung“ eine andere Gewichtung zu verleihen.

Gesunde Nahrung steht nicht mehr im Widerspruch zu ,,Genuss“74.

» Frische, Geschmack und das eigentliche Ess-Erlebnis in einem anspruchsvollen Am-
biente sorgen nicht nur fiir die gewlinschte Abwechslung. Vielmehr erwéchst sich die
traditionelle Kantine tGber den Wandel zu einem Betriebsrestaurant durch seine weite-
re atmospharische Ausgestaltung zu einem Aufenthaltsort, der beruflich auch zu Be-
sprechungen, bzw. Arbeitsessen (auch mit externen Teilnehmern) genutzt werden

wird.

73 Chilled-Food entsteht durch ein besonderes Herstellungsverfahren und besteht darin, Speisen zunachst zu garen und sofort
danach auf eine Temperatur von 0-3 Grad herunterzukihlen. Der besondere Vorteil besteht darin, den Produktions- vom
Verzehrvorgang entkoppeln zu kénnen, der bis zu 5 Tage spater erfolgen kann.

74 Caterer beginnen, das Thema offensiv aufzugreifen, wie das Beispiel von Apetito zeigt (apetito AG 2005).
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2006"°

Die Anstrengungen der Industrie hinsichtlich der Bek&mpfung der Adipositas und Beeinflus-
sung der Gesundheit der Verbraucher minden in neue Produkte’. In diesem Jahr wird von
den Fachpublikationen des Catering-Marktes angesprochen, dass sich die G&ste der Be-
triebsgastronomie vermehrt mit der Lebensmittelqualitdt auseinandersetzen, insbesondere
bei Bio-Lebensmitteln, die Sicherheit und Qualitat verheiRen (Schmid 2006a). 2006 verdéffent-
licht die ZMP erneut nach 2002 in Zusammenarbeit mit der CMA eine Studie zum Auler-
Haus Markt (ZMP Zentrale Markt- und Preisberichtstelle GmbH 2006). Diese Marktanalyse
basiert auf dem Verbraucherpanel CREST, welches im Jahr 2004 veréffentlicht worden war
(s.0.) und mit neuesten Ergebnissen erneut publiziert wird. Feststellungen trifft die Studie
hinsichtlich méglicher Motive zur Nutzung von Verpflegungsangeboten in der Betriebsgastro-
nomie allerdings nur punktuell:

» Die Konsumentwicklung verlauft positiv durch glinstige Preis-/Leistungsverhéltnisse.

» Das Betriebsrestaurant wird vermehrt frequentiert, um Abstand von der Arbeit zu ge-
winnen.

» Montags und freitags sind schwache Tage bei der Besucherfrequenz aufgrund der
Wochenendpendler zu Beginn und der Freizeitaussichten am Ende der Woche.

» Vending, mobile Verkaufswagen und der Kiosk werden als Alternativen zum Betriebs-
restaurant genutzt von Gasten, die sich nicht selbst verpflegen, am Wochenende ar-
beiten missen oder vor allem freitags friih Feierabend machen.

» Die Auswahl von Food-Angeboten ist auch in Abhdngigkeit vom Wetter zu sehen.

75 Fir 2007 ist lediglich die Apollinaris-Studie verfigbar, die aber aus bereits genannten Griinden in diesem Kontext keine
Verwendung findet. In der Fachpresse werden 2007 die ersten Beispiele firmeneigener Sportstudios vermeldet und die un-
terschiedlichen Food-Angebote der Catering-Branche, die auf das Thema ,Fitness am Arbeitsplatz‘ abstellen (Schmid
2007a). Die prognostizierte Entwicklung des Marktes fiir die Gemeinschaftsverpflegung kennzeichnet sich durch eine zu-
nehmende Anndherung an die 6ffentliche Gastronomie aus und die verstarkte Pragung durch die gesellschaftlichen Trends
hinsichtlich Ernahrung, Kérperbewusstsein und Freizeitverhalten (Schmid 2007b). Die Entwicklungen der Industrie zu ver-
meintlich gesunden Produkten werden parallel zu der wachsenden Marktnachfrage forciert (Donner 2007).

76 Siehe hierzu die Interviews mit dem Marketing-Vorstand von Kraft Foods, Paula Sneed (Seiwert 2006) und mit Lars Olofson,
Executice Vice President von Nestlé (Schrader 2007).
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3.2.2 Modell des Gastverhaltens in der Gemeinschaftsverpflegung von Piorkowsky

Eine der ersten wissenschaftlichen Abhandlungen, die sich mit dem Verbraucherverhalten in
der Gemeinschaftsverpflegung beschéftigte und die Motive der Gaste empirisch untersuchte,
wurde von Bober publiziert (Bober 1990). Zusammen mit Piorkowsky ging Bober zunachst
von theoretischen Vorlberlegungen aus und forschte analog zu den oben aufgefiihrten Stu-
dien quantitativ. Ergdnzend zu diesen Vorlberlegungen wurden 1987 und 1989 erste Einzel-
und Gruppeninterviews durchgefiihrt. Sinn und Zweck war die Ermittlung der Bereiche, in
denen eine Zufriedenheit von Gasten mit den Leistungen der Gemeinschaftsverpflegung
Uberhaupt erzielt werden kann. Die so ermittelten Zufriedenheitsbereiche wurden schlief3lich

fur den Hauptteil des eigentlichen Fragebogens vorgesehen (Bober 1990, S. 25).

Piorkowsky ging bei der Entwicklung des Forschungsdesigns von unterschiedlichen Deutun-
gen der Zufriedenheit aus. Grundiberlegung zur Modellentwicklung war, dass sich die Zu-
friedenheit von Konsumenten als Ergebnis von Handlungen und Handlungsergebnissen
zeigt, die wiederum einer Bewertung durch den Konsumenten unterzogen werden. Soll/lst-
Vergleiche hinsichtlich der Erfullung der eigenen Bedirfnisse und soziale Vergleichsprozesse
flieBen in diesen Bewertungsprozess als Zusammenspiel von Handlungs- und Bewusst-
seinsebene ein (Piorkowsky 1990, S. 30 f.).

Vier Komponenten, bzw. Kategorien stellen die verbindenden Grundelemente des Modells
dar, damit Verhaltens- und Bewusstseinsebene und deren Zusammenwirken erklarbar wer-
den. Die Handlungsebene wird dabei als objektives und beobachtbares Verhalten bezeichnet
(innerhalb der nachfolgenden Grafik die beiden oberen Komponenten ,Objektive Situation
der Person und Umwelt®, sowie ,Versorgungshandlungen®). Die Bewusstseinsebene wird als
subjektives, nicht beobachtbares Verhalten beschrieben (in der Grafik die beiden unteren
Komponenten ,Subjektive Persdnlichkeitsmerkmale“ und ,Versorgungszufriedenheit®). Die
einfachen Wirkungsbeziehungen der vier Komponenten zueinander sind mit einfachen Pfei-

len, Hauptwirkungen hingegen mit Doppelpfeilen gekennzeichnet.




(1) Objektive Situation der Person und Umwelt
- Person
= Alter, Geschlecht, Haushalts-
konstellation
= Beschaftigungsdauer, Einkommen,
Status

- GV-Betrieb ( 7 Teilleistungen der GV)

- Ubergeordneter Betrieb (z.B. Industrie-
Betrieb, Hochschule)
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(3) Versorgungshandlungen

- Zugang zur GV-Einrichtung
- Auswahl der Speisen und Getranke

v

(2) Subjektive Personlichkeitsmerkmale

- Motive der Nutzung der GV-Einrichtung
- Einstellungen zur GV

- Wichtigkeit der Teilleistungen

- Zahlungsbereitschaft

- Wahrnehmung der Versorgungssituation

- Zufriedenheit mit den Teilbereichen

=———=Jp = Hauptwirkungen

A 4

- Bezahlung

- Transport zum Verzehrsbereich
- Verzehr und Kommunikation

- Geschirrrickgabe

- Abgang aus der GV-Einrichtung

!

(4) Versorgungszufriedenheit

- Zufriedenheit mit Versorgung insgesamt

= Speisen und Getrénke

= Atmosphére

= Personalservice

= Organisation/Information

= Preis-Wert-Verhaltnis

= Kommunikationsméglichkeiten

Abbildung 7 Modell des Gastverhaltens in der Gemeinschaftsverpflegung

Quelle: Piorkowsky 1990

Das von Piorkowsky entwickelte Modell richtet sich auf das Verpflegungsangebot ,Betriebs-

restaurant®, es betrachtet keine weiteren Verpflegungsangebote.

Objektive Situation der Person und Umwelt

Die objektive Situation des Gastes beinhaltet objektiv vorliegende Grinde fir die Inan-

spruchnahme eines Betriebsrestaurants (beruflich bedingt, Ausbildung in einem Studium,

(krankheitsbedingter) Aufenthalt in einer Einrichtung des Gesundheitswesens, etc.). Darliber

hinaus werden Charakteristika der Gaste zugeordnet, beispielsweise das Alter und Ge-

schlecht, sowie die Verbindung zum Arbeitsplatz mittels Zuordnung von Beschaftigungsdau-

er, erzieltes Einkommen und erreichter Status in der betrieblichen Hierarchie. Die sieben Teil-

leistungen des Gemeinschaftsverpflegung77 beschreibt Piorkowsky mit:

77 Hier lassen sich durchaus die Ansétze des Marketing-Mix fir die Verpflegungsangebote der Gemeinschaftsverpflegung

wieder finden.
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a) Angebot an Speisen und Getrédnken

b) Auswahl- und Bestellsystem

c) Ausgabe und Verteilung der Speisen und Getrénke
d) Abrechnungssystem

e) Verzehrbereich

f) Geschirr-Ruckgabe

g) Informationen Uber das Angebot und die Nutzung der Teilleistungen

In dieser ersten Kategorie finden sich auch die Zuordnung der BetriebsgréRen und der Bran-

chenzugehdrigkeit eines das Catering in Auftrag gebenden Unternehmens’ wieder und deu-
ten die Unterschiedlichkeiten des Kundenspektrums der Catering-Branche an, die eingangs

zu dieser Studie bereits ndher erlautert wurde.

Subjektive Personlichkeitsmerkmale

Die inhaltliche Beschreibung der zweiten Komponente zielt auf die Bewusstseinsebene und
stellt auf die Motive zur Nutzung von Verpflegungsangeboten der Gemeinschaftsverpflegung
ab. Aktivierende Prozesse mit einer zunehmenden Anreicherung kognitiver Elemente kenn-
zeichnen die subjektiven Persdnlichkeitsmerkmale, die sich wiederum aus den objektiv be-
obachtbaren Parametern fur ein bestimmtes Verhalten ergeben79. Subjektive Personlich-
keitsmerkmale fuhrten aus der individuellen Wahrnehmung von Verpflegungsangeboten und
einer subjektiv empfundenen Wichtigkeit der oben erwahnten Teilleistungen zu bestimmten
Einstellungen der Gaste. Diese Einstellungen beziehen sich auf die Gemeinschaftsverpfle-
gung allgemein und auf die bei dem beauftragenden Unternehmen vorhandenen Verpfle-
gungsangebote. Einstellungen sind das Ergebnis einer Bewertung von Mdglichkeiten zur
Befriedigung vorhandener Motivationen und erzeugen die Bereitschaft von Gasten, fir die

verschiedenen Teilleistungen von Verpflegungsangeboten zu bezahlen.

Versorgungshandlungen
Piorkowsky fiihrt in der dritten Kategorie die sichtbaren Handlungen eines Gastes auf, die
sich aus der objektiven Situation und den subjektiven Persénlichkeitsmerkmalen ergebenso.

Analog zur Vorgehensweise des Blueprintings (Gelbrich 2007) werden samtliche Teilprozes-

78 In Anlehnung an die in Kapitel 2 vorgenommen Differenzierung zwischen Auftraggeber und Gast ist somit an dieser Stelle der
direkte Vertragspartner eines Catering-Unternehmens gemeint, der unter anderem die Raumlichkeiten und Medien (Strom,
Wasser, Gas) fur die Durchfiihrung der Catering-Leistungen zur Verfligung stellt.

79 vgl. hierzu die eingezeichnete Hauptwirkung von (1) zu (2).

80 Grafisch dargestellt durch die Doppelpfeile von (1) zu (2) und dann zu (3).
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se der Versorgungshandlungen eines Caterers gegenliber den Gasten identifiziert und die
Transparenz des gesamten Service-Prozesses deutlich. Die Offenlegung der Schnittstellen
zum Personal des Caterers verdeutlicht Verbesserungspotenziale fur das Erleben des Ser-
vices gegeniiber dem Gast und sind in der nachfolgenden Aufzéhlung kursiv fir die ,Back-
und Front-Office“- Bereiche markiert. Das nachfolgende Beispiel beginnt mit dem Zugang zu

den Raumlichkeiten:

» Informationsaufnahme und den Orientierungsbhewegungen bei der Auswahl der Food-
Angebote sowie der erforderlichen Hilfsmittel (Tablett, Besteck, etc.), die durch die

Kéche (Food-Angebote) und das Klichenpersonal (Hilfsmittel) bereitgestellt werden.

A\

Entgegennahme des ausgesuchten Food-Angebotes bei den Mitarbeitern des Cate-
ring-Unternehmens in der Ausgabe.

Bezahlung mit Bargeld oder bargeldlos bei dem Servicepersonal im Kassenbereich.
Bewegung zum Sitz- oder Stehplatz mit dem Transport des Food-Angebotes.

Konsumtion des Food-Angebotes.

YV V V V

Ruckgabe der Hilfsmittel an den Tablettstationen, die durch das Kiichenpersonal re-

gelmaRig in den Geschirrsplilstationen zu leeren sind.

Versorgungszufriedenheit

Die objektiv beobachtbaren (Versorgungs-)Handlungen des Gastes innerhalb der Catering-
Teilprozesse flhren erneut zu einer subjektiv determinierten Ebene des Bewusstseins. Diese
Kategorie weist innerhalb der Bewusstseinsebene auf eine weitere Anreicherung der bereits
in der zweiten Kategorie erwachsenen Einstellungen. Eine subjektiv resiimierende Zufrie-
denheit des Gastes mit der Versorgung an sich erwachst sich weiter auf die Bereiche der

Teilzufriedenheiten:

Speisen und Getrénke
Atmosphére
Personalservice
Organisation/Information
Preis-Wert-Verhaltnis

Kommunikationsmdglichkeiten

V V V V V V

Diese Bereiche fur Zufriedenheit oder Teilzufriedenheit von Gasten sind entscheidend fir die
Identifizierung der Mdglichkeiten eines Caterers, Zufriedenheit beeinflussen zu kénnen oder

nicht.
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3.3 Erkenntnisse aus den Studien

Betrachtet man zunéachst die populdrwissenschaftlichen Studien, werden unterschiedliche
Themenschwerpunkte im Zeitablauf ihrer Entstehung sichtbar. Es wird ein zunehmender Be-
darf nach gesunder Erndhrung festgestellt, der Wandel der Kantine zu einem Betriebsrestau-
rant durch die Verbindung von Verpflegung mit Genuss und das Schaffen eines angenehmen
Ambientes, welches nicht mehr an die altgediente Kantine friiherer Zeiten erinnert. Kritische
Einstellungen werden berichtet hinsichtlich der Lebensmittelqualitét und einer daraus resul-
tierenden vermehrten Nachfrage nach frisch produzierten Food-Angeboten. Parallel hierzu
wird die nach wie vor bestehende Bereitschaft konstatiert, nur wenig fir ein Essen in der
Gemeinschaftsverpflegung bezahlen zu wollen. Das Betriebsrestaurant steht an erster Stelle,
das sich durch eine verbesserte Atmosphére von einer reinen Versorgungseinrichtung zu
einem Ort entwickelt, wo sich Arbeitstreffen und -essen miteinander verbinden lassen. Doch
warum ist das so? Lasst sich das etwa mit dem Gesellschaftstrend verénderter Lebenswel-
ten erklaren? Wenn sich der Aufler-Haus-Markt zu Gunsten der Systemgastronomie mit
zentral gesteuerten und standardisierten Unternehmenskonzepten entwickelt, welche Stan-
dards sind dann fir die Betriebsgastronomie zur Umsetzung eines Catering-Unternehmens

empfehlenswert? Wie lassen sich die damit verbundenen Vorteile den Auftraggebern vermit-

teln, ohne die teilweise schwierigen Rahmenbedingungen81 fur diese standardisierten Aus-
gestaltungen von Verpflegungsangeboten auler Acht zu lassen? Gibt es zusétzliche Erwar-
tungen der Géaste an die Betriebsgastronomie und was lasst sich aus der zunehmenden
Sensibilisierung zur Lebensmittel-Qualitat ableiten? Viele Fragen hinsichtlich des Ernah-
rungsverhaltens am Arbeitsplatz verbleiben nach der Sichtung dieser Untersuchungen. Erkla-
rungsanséatze hinsichtlich der Nutzung von Verpflegungsangeboten tauchen nur marginal auf,
etwa durch die Studie 2006, die wiederum das Interesse deutscher Arbeitnehmer an be-
triebsgastronomischen Verpflegungsangeboten lediglich mit gesundheitlichen Griinden er-
klart. Was genau sind diese gesundheitlichen Griinde oder hat es eher etwas mit der erfor-

derlichen (Wieder-)Herstellung von Leistungsfahigkeit im Berufsalltag zu tun?

Die recherchierten wissenschaftlich fundierten Studien zeigen, dass sich aus ihnen die Er-
mittlung von Motiven der Gaste zur Nutzung betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote
nur bedingt ergeben. Meyer beschaftigt sich vielmehr mit den Feststellungen, wie viele Men-

schen Uberhaupt in dem untersuchten Versicherungsunternehmen an der Betriebsverpfle-

81 Vgl. hierzu die Erérterungen in Kapitel 2.
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gung teilnehmen und vergleicht die erzielten Ergebnisse mit der INFAS-Umfrage zur Erndh-
rung am Arbeitsplatz in Ost- und Westdeutschland von 1991 (Meyer 1997, S. 97). Meyer ge-
langt zu dem Ergebnis, dass die Erhebungsergebnisse ihrer Studie nicht den Ergebnissen

der INFAS-Studie entsprechen, ohne jedoch auf die ndheren Einflussfaktoren zur Nutzung

betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote einzugehensz.

Das Modell von Piorkowsky83 resultiert aus der Zufriedenheitsforschung, die sich als Teilge-
biet der sozialwissenschaftlichen Verhaltensforschung auf die Untersuchung und Gestaltung
von Lebensqualitat ausrichtet. Im Mittelpunkt des oben geschilderten Modells steht die theo-
retische Herleitung der Versorgungszufriedenheit von Gasten der Gemeinschaftsverpflegung
und nicht speziell der Betriebsgastronomie. Auf Grundlage des Modells wurde die Konstruk-
tion des Fragebogens zur Erhebung und Operationalisierung der zunéachst rein theoretisch

beschriebenen Zufriedenheit vorgenommen. Die Erhebungen fiihrten zu Aussagen hinsicht-

lich der Zufriedenheit mit einer Kantine84, nicht jedoch zu den Erklarungsgriinden fir deren
Nutzung. Beide Anséatze, der von Meyer und der von Piorkowsky, untersuchen somit nicht,
warum Kantinen oder ein anderes Verpflegungssystem mit den dort enthaltenen Food-

Angeboten in der Betriebsgastronomie tGberhaupt genutzt werden.

82 | aut INFAS nutzen lediglich 21% aller in der Branche ,Handel, Banken, Versicherung“ Beschaftigten die Kantine, Meyer
gelangt zu einem Wert von 86,7% regelmaRiger Nutzer in dem von ihr untersuchten Unternehmen.

83 Prof. Dr. Michael-Burkhard Piorkowsky ist Inhaber des Lehrstuhls fiir Haushalts- und Konsumakonomik an der Rheinischen
Friedrich-Wilhelms-Universitat, Bonn.

84 Hierzu wurden die Antworten nach dem Schulnotensystem kodiert (von 1 = sehr zufrieden bis zu 5 = sehr unzufrieden).
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4 Empirisches Projekt

4.1 Vorgehensweise und Strukturierung

Dieser Abschnitt erldutert Struktur und Basis dieser Studie. Es wird dargelegt, warum be-
stimmte Methoden innerhalb des ausgesuchten Forschungsdesigns den Vorzug erhielten,

weshalb die grundsétzliche Entscheidung zu Gunsten eines qualitativen Ansatz ausfiel (Flick

1995, S. 149; Kihn 2005)85 und wie das empirische Projekt durchgefihrt wurde.

Zunachst sprachen drei wesentliche Griinde fur die Wahl eines qualitativen Forschungsan-

satzes (Holzmdller und Buber 2007, S. 7ff.)™:

a) Fur die Erkundung derzeit nicht untersuchter Forschungsfelder eignen sich qualitative
Methoden besonders. Das Untersuchungsthema der Studie ist in sich neu und bis-
lang unbekannt. Vorliegende Untersuchungen zeigen traditionell quantitativ determi-
nierte Ausrichtungen und die Modellentwicklung von Piorkowsky war das Ergebnis
quantitativ gepragter Uberlegungen. Keine Studie beschéftigt sich schwerpunktmaRig
mit den Grinden fur die Nutzung betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote.
Diese Forschungsfrage ist, wie in dem vorherigen Kapitel ansatzweise erwahnt, bis-
lang einfach nicht besetzt.

b) Qualitative Vorgehensweisen erfassen Gedanken und Geflhle auch privater Natur,
sowie gewachsene Faktoren des Bewusstseins (hierzu lassen sich gemachte Erfah-
rungen, kulturell bedingte Einstellungen und Verhaltensweisen zahlen) und Emotio-
nen unter bestimmten Bedingungen. Gegenstand dieser Studie ist die Erkundung
emotionaler Faktoren, die als aktivierende Kréfte die Wahl bestimmter Verpflegungs-
angebote durch Konsumenten in der Betriebsgastronomie beeinflussen.

c) Mit Hilfe qualitativer Methoden und Methodiken werden Erkenntnisse in bestimmten
Lebenswelten mit einer offenen und interpretativen Herangehensweise des For-
schenden und durch Bertcksichtigung komplexer Bedingungslagen erzeugt. Die Fo-
kussierung auf individuelle Prozesse und deren Verknlpfung zu erkldrenden Model-

len vor dem Hintergrund der Arbeitswelt steht im Mittelpunkt dieser Arbeit.

85 zur Betonung der Nachvollziehbarkeit wissenschaftlicher Forschungsarbeiten siehe auch Neumann und Holzmdller (Neu-
mann und Holzmdiller 2007).
86 Buber und Holzmiiller sprechen in diesem Zusammenhang von Leistungsmerkmalen.
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Zu Beginn des Forschungsprozesses war die Handlungspraxis der zu Befragenden weitge-
hend vertraut und der Zugang zum Untersuchungsgegenstand wurde aufgrund dieser ge-
machten Praxiserfahrungen sowie vorliegender Studienergebnisse87 in einer bereits vorstruk-
turierten Weise betrachtet. Es wurde daraufhin versucht, einen Ansatz zu identifizieren, der
diese praktisch gepragten Uberlegungen mit theoretisch-wissenschaftlichen Vorgehenswei-
sen und Modellen verbinden kann (Mruck und Mey 2007, S. 37; Dyllick und Tomczak 2007,
S.72). Das empfahl gleichfalls die Auswahl eines qualitativen Ansatzes, die sich im Laufe des
Forschungsprojektes schlieRlich bestatigte, da die methodische Reflexion des fortlaufenden
Prozesses unter dem Prinzip der Offenheit auch Auswirkungen auf Datenerhebung, -analyse
und -interpretation hatte™. Weitere Griinde fur die Entscheidung zu einer qualitativen Metho-
dik sind deren erfolgreicher Einsatz bei der Motivforschung (Buber und Klein 2007, S. 54)
und die Nutzung zur Weiterentwicklung von Theorien (Rost 2005). Gadner und Buber zeigen
dartber hinaus in ihren Abhandlungen auf, welche vielféltigen Einsatzméglichkeiten sich mitt-
lerweile fur die qualitative Forschung in unterschiedlichsten Anwendungsfeldern ergeben
haben (Gadner et al. 2004; Buber et al. 2004a), beispielsweise in der Psychologie
(Juttemann 1989, S. 9).

Hinsichtlich der Umsetzung des qualitativen Ansatzes fiir das vorliegende Forschungsprojekt
ergab sich zuné&chst eine Betrachtung der wissenschaftstheoretischen Basis, beginnend bei
der Phanomenologie. Durch Rekonstruktion des Bewusstseins anderer Personen will die
Phanomenologie Erkldrungen fir das Erleben, etwa des Konsums, méglich machen (Hitzler
2007, S. 89). Die Trennung von einer theoretischen Welt, die durch Einstellungen und
Voreingenommenheiten gepragt ist, zu einer davon vollkommen losgeldsten, so genannten
primdren Lebenswelt kennzeichnet die ersten Schritte innerhalb der Vorgehensweise der
Phanomenologie (Lamnek 19953, S. 70 f.).

Weiterhin fihrt die Reduktion durch Distanzierung von subjektiv basierenden Beurteilungen
letztendlich zu einer objektiven Beschreibung von Gegenstianden. Das Forschungsprojekt
sollte durch (distanziertes) Fremdverstehen erhaltener Aussagen in der Lebenswelt des Be-
rufsalltags die Konstruktion eines Modells zum Konsumverhalten in der Lebenswelt der Ge-
meinschaftsverpflegung erméglichen. Die Fortfiihrung der Projekt-Uberlegungen zu einer

Lrichtigen Deutung der im qualitativen Prozess generierten Aussagen fihrt als zweitem theo-

87 Vgl. hierzu die entsprechenden Ausfiihrungen in dieser Arbeit.
88 Auf diesen Zusammenhang macht auch von Kardorff aufmerksam (von Kardorff 1995) und das filhrte zu den beiden Phasen
der Datenerhebung in dieser Studie.
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retischen Ansatz zu den Grundbausteinen der hermeneutischen Wissenssoziologie, die sich
mit der systematischen Findung neuer Sachverhalte beschéftigt und dem Forschenden in
Anlehnung an die Phdnomenologie die Loslésung von bestehenden Einstellungen abverlangt
(Reichertz 2007, S. 119). Das war schliellich auch der Grund, warum fir diese Studie die
vorliegenden praktischen Erfahrungen zunéchst mit den AuRerungen und Meinungen ausge-
suchter Vertreter eines Catering-Unternehmens abgeglichen wurde. Die Hermeneutik lasst
sich auch beschreiben als eine ,Kunstlehre des Verstehens“(Lamnek 1995a, S.71), die sich
aus der Interpretation von Aussagen zu einer - vordergriindig betrachtet - widersprtchlichen
Objektivitat des (subjektiven) Sinnverstehens ergibt. Einer vermeidlichen Willkiir des Verste-
hens begegnet die Hermeneutik jedoch durch konkrete Regeln (etwa das Vorgehen nach

den hermeneutischen Zirkeln | und I1).

Als weitere wissenstheoretische Basis dieser Arbeit wurde die Textwissenschaft herangezo-
gen (Lamnek 19953, S. 88 ff.). Die in dem Forschungsdesign der Studie vorgesehene Trans-
kription von Aussagen der Probanden fihrt konsequenterweise zu Texten, die wiederum die
Dokumentation sozialer Wirklichkeit darstellen. Auf der Grundlage der aus den Interviews
enthaltenen Gebrauchssprache wird die analytische Betrachtung einer damit verbundenen
Lebenswelt zum Gegenstand philosophisch wissenschaftlicher Analyse. Aus Umgangsspra-

che lassen sich mit Hilfe der Textwissenschaft Kausalitdten und erkldrende Zusammenhange

entwickeln (von Savigny 1980)89. Diese Betrachtungen waren insbesondere bei der Gegen-
Uberstellung der AuRerungen von Caterern und der Gésten hilfreich und halfen der Intention,
diese beiden Lebenswelten und Blickwinkel zu gleichen Inhalten zusammenfuhren zu wollen.
Unterschiedliche, sowie gleiche Betrachtungen dieser beiden Gruppen sollten herausgear-
beitet werden. Die eingeschlagene qualitative Methodik wurde konsequenterweise dahinge-
hend weiterverfolgt, indem auf Grundlage des existenten Vorwissens das Forschungsziel
ermittelt wurde und ein Vergleich mit dem vorliegenden, auch im weiteren Verlauf dieses Ka-
pitels dargelegten theoretischen Wissen stattfand. Dieser Abgleich fihrte letztendlich zu der
Ausgestaltung der Forschungsfrage mit einem explorativen Charakter (Srnka 2007, S. 170)
und dem Verstandnis als Eingangsforschung (Kleining 1995, S. 16). Im Umkehrschluss lasst
sich formulieren, dass bei dem Vorliegen eines umfangreichen theoretischen Wissenstandes

eine deskriptive Gestaltung der Forschungsfrage ergeben héatte.

89 Dieses Grundverstandnis war vor allem bei der Datenanalyse und —interpretation mit GABEK® wichtig.
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Der explorative Charakter der Studie verbindet sich mit der methodologischen Vorgehens-
weise der ,Grounded Theory“ (Glaser und Strauss 1967). Die Grounded Theory zeigt den
Weg in die empirische Vorgehensweise, die von drei Elementen gepragt wird (Lueger 2007,
S. 196 ff.):

a) Das theoretische Sampling, das bei der Studie mit der Sammlung von generell ver-
fugbaren Materialien, Gesprachen und Beobachtungen begann und schliel3lich zur
Fokussierung auf Caterer und Géste filhrte. Die zunehmende Ausgestaltung des
Rahmens und die Reflexionen der ersten Gesprache verschafften im Laufe des Pro-
zesses eine klarere Forschungsausrichtung unter Beibehaltung des Prinzips der Of-
fenheit.

b) Das Kodieren des erzeugten Materials, das Klarheiten verschafft, welche Aussagen
sich aus dem zu interpretierenden Material ziehen lassen. Die Festlegung entspre-
chender Regeln war dabei eng verbunden mit den Entscheidungen fir die jeweiligen
Formen der Datenanalyse und —interpretationgo.

c) Das Anfertigen von Memos wahrend des Forschungsprozesses, die eine Theorieent-
wicklung durch fortlaufende Reflexion unterstiitzen sollen. Hierzu wurden Informatio-
nen zu den geflihrten Gesprachen gesammelt und die vor Ort durchgefiihrte Stand-

ortbesichtigung des Untersuchungsobjektes durch manuelle Aufzeichnungen, die

wiederum in einer Standortskizze91 mundeten, unterstitzt.

Welche Kriterien bestimmten schliellich die Stichprobe fir die Erhebungen dieser Arbeit?
Diese Forschungsfrage ist grundséatzlicher Natur, denn es geht um die zu erlangende Repra-
sentativitat der aus einer Stichprobe ermittelten Ergebnisse. Fir die Ausarbeitung der Ant-
wort wurden zunéchst die drei grundsétzlichen Erkenntnismethoden betrachtet, deren unter-
schiedlicher Betrachtung des Verhaltnisses von Stichprobe zur Grundgesamtheit die Be-
stimmung der Stichprobe fiir die Forschungsarbeit letztendlich entschied (Meyer und
Reutterer 2007, S. 232 ff.):

» Bei der deduktiven Vorgehensweise werden Riickschliisse vom Allgemeinen auf das
Einzelne gesucht. Hier spiegelt sich das Wesen der quantitativen Forschung, die eine

zuvor durchgefiihrten Theoriebildung mit den zu erzielenden empirischen Ergebnisse

90 pie Darlegung der hierzu verwendeten Methoden erfolgt spater.
91 Diese Skizze befindet sich weiter unten und zeigt deutlich die niheren Standortfaktoren auf, die wiederum die Auswahl der
betriebsgastronomischen Verpflegungsangebote in dem untersuchten Unternehmen beeinflussen kénnten.
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nach strengen Regeln der Statistik (um eben die geforderte Reprasentativitat zu er-
reichen) hinsichtlich des Beleges fiir die zuvor aufgestellte Theorie untersucht. Hierzu

werden in der Regel umfangreiche Stichproben gezogen.

» Bei einer induktiven Methodik wird aus Einzelbeobachtungen auf das Allgemeine ge-
schlossen. Die induktive Einstellung des Forschenden zeichnet die qualitative For-
schung aus und fihrt Uber eine zuvor getétigte Hypothesenbildung zur Entwicklung
der Theorie auf Grundlage des empirischen Materials. Der Stichprobenumfang richtet
sich weniger nach den oben angedeuteten Grundregeln der Statistik. Vielmehr ist
entscheidend, welche Dichte und Gute die ermittelten Daten der Stichprobe hinsicht-

lich der Interpretations- und Explikationsfahigkeit erlangen.

» Die explorative Inhaltsstruktur des Forschungsansatzes verband sich schlieBlich mit
der dritten Erkenntnismethode, der Abduktion als Ausgangspunkt des Forschungs-
prozesses. Abduktion fiihrt zu Vorhersagen aufgrund einzeln gemachter Erfahrungen
innerhalb unterschiedlicher Typenbildungen (Peirce 1990) und ermdglicht Gber herzu-
stellende Analogien der beschriebenen Einzelfélle einen Rickschluss auf eine neue,
damit verbundene Regel (die letztendlich aus dem Modell von Piorkowsky weiterent-
wickelt wurde) und das Allgemeine. Die abduktive Haltung innerhalb des For-
schungsprojektes verstand diese Studie dementsprechend nicht statisch, sondern als

ein fortlaufender, sich entwickelnder Prozess.

Die Bestimmung des eigentlichen Samplings dieser Forschungsarbeit ergab sich deshalb
nicht nur aus der bereits oben skizzierten ,Grounded Theory*, vielmehr als Konsequenz der
abduktiven Methodik. Auf Basis der in der Problemstellung entwickelten Hypothese (Hildeb-
randt 2000, S. 36 f.) wurde zur Bestimmung unterschiedlicher Typen, die Sichtweisen opera-
tiver Flhrungskrafte eines Caterers und die Sichtweisen von Géasten in einer ersten Phase
der empirischen Untersuchung gegenlbergestellt. Gegenstand dieser Phase 1 war nicht die
ausschliel3liche Erhebung von Einzelerfahrungen hinsichtlich des Verpflegungsangebotes

.Betriebsrestaurant®. Vielmehr wurde die Betrachtung aufgrund des Themas dieser Arbeit

erweitert, weitere Verpflegungsangebote und die Griinde fiir deren Nutzung erfragtgz.

Die ersten Teilergebnisse ergaben schliellich Erkenntnisse, die sich schwerpunktmalig auf

das Verpflegungsangebot des Betriebsrestaurants beziehen lieken. Diese Konklusionen lei-

92 pus dieser Bestimmung ergab sich zudem eine klare Abgrenzung zu den Untersuchungen von Meyer und Piorkowsky.
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teten daraufhin eine zweite Phase der empirischen Vorgehensweise ein: Die gezielte Befra-
gung der Analyseeinheit ,Géaste“ hinsichtlich des bei Piorkowsky theoretisch fundierten Ver-
pflegungsangebotes ,,Betriebsrestaurant“gs. Nachstehende Abbildung verdeutlicht die Unter-

teilung des Untersuchungsansatzes in die beiden Phasen, die dort vorhandenen Befra-

gungsschwerpunkte und die jeweiligen Probandengruppen.

Phase 1: Befragung ,Verpflegungsangebote® bei

Caterern und Géasten

Phase 2: Befragung ,Betriebsrestaurant® bei Gasten

Abbildung 8 Zwei Phasen des Untersuchungsansatzes

Die Festlegung der StichprobengréfRen erfolgte ohne Zugriff auf die Aspekte einer statisti-
schen Repréasentativitat und lehnt sich an die Ausfiihrungen von Titscher an (Titscher et al.
2000). Der Ruckgriff auf die objektive Hermeneutik half gleichfalls weiter und ergab wertvolle
Orientierungen: Latente Sinnstrukturen lassen sich auch in kleinsten Untersuchungseinhei-
ten (im Sinne von Transkripten) wiederfinden (Oevermann et al. 1979) und die Ermittlung der
Anzahl zu befragender Personen kann bei qualitativen Ansétzen nicht mit Hilfe der Statistik
hergeleitet werden (Kurz et al. 2007, S. 467).

Vorzufindende Aussagen ergeben derzeit kein klares Bild und variieren beispielsweise fur die
Durchfihrung problemzentrierter Interviews bei 15 einstindigen Interviews zur Erreichung
von etwa 80% der Erkenntnisse hinsichtlich der Forschungsfrage bis hin zu 20 bis 30 Inter-
views, die wiederum zu 90 — 95% der mdéglichen Erkenntnisgewinnung beitragen (Griffin und

Hauser 1993). Zaltman und Higie schlagen eine Stichprobengrdfe von 7 bis 15 Interviews

93 Diese Verkniipfungen zwischen Theorie und Praxis entsprechen exakt dem Gedanken der ,Grounded Theory*.
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vor mit einer Zeitlange zwischen 90 und 120 Minuten (Zaltman und Higie 1993). Perry be-

richtet, dass er seine Untersuchungen mit 29 Interviews durchfiihrte (Perry 2004, S. 53).

Der nominale Umfang der Probanden dieser Studie wurde schlieRlich durch zwei Uberlegun-

gen bestimmt:

a) Welche Mdbglichkeiten standen zur Verfigung, die durchgefiihrten Interviews Uber-
haupt mit den Probanden wéhrend der Arbeitszeit organisieren zu kénnen? Diese
Uberlegung lasst die Stichprobenbestimmung innerhalb des Grounded Theory-
Ansatzes bei den identifizierten Gruppen ,Caterern und Géasten“ dann eher als das
Ergebnis einer Ad-hoc-Stichprobe erscheinen, deren Nutzen sich dennoch mit der
explorativen Grundausrichtung der Forschungsstudie verbinden lasst (Meyer und
Reutterer 2007, S. 237). Hierzu wurden entsprechende Telefonate und Gespréache bei
beiden Probanden-Gruppen (willkirlich) gefihrt, um die erforderlichen Interviewter-
mine zu vereinbaren. Ein Resultat war auch die Empfehlung weiterer Ansprechpart-
ner durch die Angesprochenen (,Schneeball-Effekt®).

b) Welche Datendichte wurde durch die Interviews im Zeitablauf erzeugt und gibt es im
Verlauf der Forschung neue Erkenntnisse durch weitere Interviews? Missen zusatzli-
che Interviews organisiert werden oder ist die erreichte Menge ausreichend? Die Dy-
namik des Forschungsprozesses fand in diesem zweiten Gesichtspunkt ihren Aus-
druck und resultierte letztendlich aus der oben aufgefiihrten abduktiven Erkenntnis-
methodik. Fur den Forschungsprozess bedeutete das in der zweiten Phase eine
Erweiterung der urspriinglich erreichten Anzahl von 15 Interviews um 5 zuséatzliche

Gesprache auf insgesamt 20.

Mit Hinblick auf das Forschungsparadigma hatte die abduktive Haltung weitere Konsequen-
zen. Die Intention, die neu gewonnenen Erkenntnisse des explorativen Forschungsansatzes
mdglichst objektiv und damit glaubwiirdig zu machen und der dem Forschungsprozess inha-
rente Abgleich zwischen Theorie und Empirie lie den Mixed-Methods Ansatz attraktiv er-

scheinen.
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Fur die Studie erschien somit ein multimethodisches qualitatives Design (Foscht et al. 2007,

S. 251 ff) opportun94. Dieses multimethodische Design wurde inhaltlich gefillt mit entspre-

chenden Basiskriterien, die eine nachvollziehbare Positionierung der Arbeit auch gegeniber

Dritten sicherstellen soliten”. Steinke gibt hierzu folgende Bewertungskriterien vor (Steinke
2007, S. 270 ff.):

» Indikation der Methoden
Dieses Kriterium verlangt unter anderem den Nachweis, inwiefern die gewahlten Me-
thoden zur Datenerhebung und —auswertung dem Untersuchungsgegenstand ange-

messen gewahlt wurden. Auf diesen Aspekt soll spater eingegangen werden.

» Empirische Verankerung
Beide gewéhlte Methoden zur Datenerhebung arbeiten in ihrer Auswertungsphase mit
entsprechenden textlichen und grafischen Belegen zur Darlegung relevanter Aussa-

gen, die zur Entwicklung eines Modells flihren sollen.

» Verallgemeinerbarkeit
Mit Hilfe des aus den empirischen Ergebnissen entwickelten Modells und den sich
daraus anschlieRenden Handlungsempfehlungen werden die Erkenntnisse der Studie

allgemein und branchenbezogen verwertbar.

» Intersubjektive Nachvollziehbarkeit
Nicht zuletzt durch die Darlegung der inhaltlichen Vorgehensweise dieser Studie in
diesem Kapitel und der transparenten Darlegung der dabei erzielten Ergebnisse ist

dieses Kriterium erflllt.

» Relevanz
Der Nutzen wird durch die Herausarbeitung eines neuen Modell-Konstruktes sichtbar.
Der explorative Charakter der Studie zur Gewinnung neuer Erkenntnisse ist im Ver-

gleich zu den bisherigen Studienansdtzen nochmals hervorzuheben.

94 Ernst, Bazeley und Kuchinka zeigen die Beispiele eines angewandten Methodenmix durch die Kombination qualitativer und
quantitativer Methoden auf (Bazeley 2004; Kuchinka 2004; Ernst 2005). Auch diese Varianten sind im Mixed-Methods An-
satz moglich. Buber et al. berichten von einem derartigen Ansatz zur Untersuchung der Motivationsstrukturen von Konsu-
menten in Shopping Malls (Buber et al. 2004b). Adler erldutert ebenfalls einen multimethodische Vorgehensweise unter Ein-
bindung der GABEK®-Methode (Adler 2004).

95 Die schlieBlich gewahlten Methoden werden spéter ausfihrlich dargestellt.
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Auf der Strategie-Ebene dieses Projektes filhrten die weiteren Uberlegungen zur Auswahl

der dokumentarischen Methode, deren Umsetzung durch die empirische Rekonstruktion von
Praxiswissen” einen methodisch-kontrollierten Zugang zu vorhandenem Alltagswissen ver-

schafft (Bohnsack 2007, S. 321

griinde betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote stellt auf die vorhandene Alltagspra-

)97. Die mit der Arbeit intendierte Erklarung der Nutzungs-

xis von operativen Fuhrungskréften und Gasten innerhalb des Caterings ab. Wichtig war
deshalb, einen durch entsprechende Methoden kontrollierten Zugang zu dem handlungslei-

tenden (Alltags-)Wissen der Probanden zu erhalten (Mannheim 1964). Unterschiedliche Er-

fahrungsraume der Befragten98 wurden bewusst in die Stichprobenauswahl einbezogen, um
das zu rekonstruierende Handlungsmuster mittels Modellbildung generalisieren zu kénnen.
Die Identifizierung von Gemeinsamkeiten (etwa hinsichtlich der Priorisierung des Betriebs-
restaurants) aber auch von Unterschiedlichkeiten wurde durch den Vergleich des Alltagswis-
sens verschiedener Milieus erméglicht und sollte zu den unterschiedlichen Griinden fir die
Nutzung von Verpflegungsangeboten fuhren kénnen. Wenn das handlungsleitende (Alltags-)
Wissen der Gaste bekannt ist, kann auf dieser Basis nicht nur durch Dritte verstanden wer-
den, warum aktivierende Prozesse zu konkreten Handlungen fihren. Vielmehr kénnen ent-
sprechende Erklarungsmuster auch zu Vorhersagen und Einschatzungen hinsichtlich des
zukinftigen Handelns fiihren (Bohnsack 2007, S. 325). Diese zukinftigen Muster finden in
dieser Arbeit ihren Ausdruck in den Empfehlungen fir die Ausgestaltungen von Verpfle-
gungsangeboten vor Ort. Hinsichtlich der Merkmale der dokumentarischen Methode lassen

sich noch zwei wichtige Aspekte auffiihren: Es werden nicht nur Texte zur Interpretation,

sondern auch Grafiken und Bilder genutztgg und darlUber hinaus ist ihr die Erkenntnismetho-
dik der Abduktion zu Eigen.

Die Form der Interviews zur Erhebung der relevanten Daten wurde in enger Verbindung mit
dem Forschungsgegenstand an sich und der Angemessenheit ihrer Verwendung bestimmt.

Qualitative Forschung bietet hierzu mehrere Varianten mit jeweils verschiedenen Auspragun-

96 |n diesem Zusammenhang erwies sich der Einbezug der Betreiber als sehr hilfreich.

97 Die sich auf den ersten Blick anbietende Strategieentscheidung zugunsten der Hermeneutik wurde schlief3lich verworfen, da
sich die Interpretationen zur Erlangung des Textverstandnisses nicht im Team gemeinsam mit anderen Projektmitgliedern
erreichen lie (Knassmiiller und Vettori 2007). Witt erldutert als strategischen Ansatz die zirkulare Strategie, die die Durch-
fuhrung der nachsten Forschungsschritte von den Ergebnissen der vorherigen Erkenntnisse abhangig macht (Witt 2005).
Dieser Aspekt ergibt sich jedoch aus der abduktiven Grundhaltung und nicht als Strategie.

98 In diesem Fall die Erfahrungsraume von Gésten und Betreibern.

99 Bohnsack spricht in diesem Zusammenhang von vorikonografischer Ebene. Diese Ebene wurde in dieser Arbeit hinsichtlich
der Interpretation von Ergebnissen intensiv genutzt.
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gen an (Witzel 1982; Lamnek 1995b; Buber und Holzmdller 2007). Die Wahl fiel schliellich

auf das qualitative Interview. Hierfur sprechen mehrere Griinde:

» Pragmatisch betrachtet lasst sich ein Interview mit einzelnen Personen leichter orga-
nisieren, als etwa die teilnehmende Beobachtung oder eine Gruppendiskussion
(Lamnek 1995b, S. 35).

» Das qualitative Interview besitzt durch seinen methodisch und methodologisch hohen
Status die Méglichkeit, (Original-)Text und Interpretation sofort zu vergleichen, bzw.
die Interpretation anhand der Texte entsprechend belegen zu kénnen (Hopf 1995, S.
182).

» Mittels qualitativem Interview lassen sich die Ursachen fur ein bestimmtes Verhalten
von Konsumenten erkennen und herleiten (Aghamanoukjan et al. 2007).

» Ein wichtiger Einsatzbereich sind Motiv- und Einstellungsstudien (Berekoven et al.
2001, S.95).

Qualitative Interviews sind in mehreren Varianten denkbar, beispielsweise narrativ, problem-
zentriert oder fokussiert (Lamnek 1995b, S. 68 ff.). Die Bestimmung der Form des qualitati-
ven Interviews fuhrte bei der Betrachtung der explorativen Grundausrichtung dieser Arbeit zu
der Entscheidung, unterschiedliche Auspragungen von Interviews in den beiden empirischen
Phasen des Forschungsprozesses vorzunehmen (Aghamanoukjan et al. 2007, S. 422). Fir

die Phase 1 erschien fir die Gaste das Leitfadeninterview im Sinne eines explorativen Inter-

views sinnvoll (Kepper 2000, S. 170)100. Im Vordergrund stehen dabei die subjektiv basieren-
de Meinungen der Befragten zum Untersuchungsgegenstand (Kepper 1995, S. 40) und eine
mdglichst vollstdndige Sammlung von Informationen zu dem Thema (Winter 2005). Bei den
operativen Fuhrungskréften fiel die Wahl auf die Form des Experteninterviews. Die Positio-
nierung als Experteninterview war aufgrund des Praxiswissens des Forschers durchaus
mdglich (Pfadenhauer 2007, S. 453). Diese erste Phase nutzte fur die Auswertung erhaltener
Aussagen den GABEK®- Ansatzes'"'. Mit der GABEK®- Methode lassen sich erhaltene Aus-
sagen unterschiedlicher Befragungsgruppen hinsichtlich damit verbundener Merkmale und
Kausalitdten zu dem Untersuchungsgegenstand herausarbeiten (Buber und Zelger 2000;
Kimmel 2004, S. 83 ff.). Die Darstellungsform ist bei dieser Methodik sowohl textlicher als

auch grafischer Natur und leitet sich, wie oben aufgefiihrt, aus der Forschungsstrategie der

100 per explorative Charakter ergab sich durch Fragestellungen wihrend des Interviews, die den entwickelten Leitfadens auch
fallbezogen verlassen konnten.
101 Siehe hierzu auch die detaillierten Erlduterungen im nachsten Kapitel.
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dokumentarischen Methode ab. Phase 2 verwendete bei den Gasten hingegen das

Laddering-Interview innerhalb der Means-End-Chain-AnaIyse102 zur néheren Untersuchung
der vorhandenen Meinungen und Motive. Die Means-End-Chain-Methode hinsichtlich der
Untersuchung der Motive zum Besuch des Verpflegungsangebotes in einem Betriebsrestau-
rant wurde aufgrund der aktuellen und neuesten Fortschritte in diesem Bereich gewahlt
(Gengler und Reynolds 1995, S. 19f.).

Abschlieend noch ein paar Anmerkungen hinsichtlich der Auswertung und Verarbeitung der
in dem Forschungsprojekt erhaltenen Daten. Die Transkription der auf Tontrdgern gespei-
cherten Daten und somit inre Umwandlung in Textdaten wurde durch eine vollstéandige Uber-
tragung des gesamten Datenmaterials vorgenommen. Die damit verbundene Nutzung der
literarischen Umschrift vereinfachte das Lesen der erzeugten Dokumente (Ho6ld 2007, S.
660) und somit auch ihre Interpretation durch den Forschenden. Das gesamte, auf diese Art

und Weise erhaltene Textmaterial wurde nach den grundsatzlichen Prinzipien der qualitativen

Inhaltsanalyse von Mayring verarbeitet'. Mayring und Brunner verweisen auf die Positionie-
rung der Inhaltsanalyse innerhalb explorativer Studiendesigns in Verbindung mit einer induk-
tiven Kategorienbildung und verweisen hinsichtlich der Kodierung auf die Ahnlichkeiten zur
»,Grounded Theory“ (Mayring und Brunner 2007, S. 671). Diese Kategorien wurden sowohl
bei dem GABEK®- Ansatz als auch in der Means-End-Analyse gebildet.

Die Fulle der erzeugten Daten machten deren manuelle Verarbeitung unmdéglich und den
Einsatz entsprechender Software erforderlich. Mittlerweile gibt es unzé&hlige verschiedene
Softwarelésungen fir qualitative Forschungen (Gregorio di 2007, S. 733 ff.) und nur mit Hilfe
entsprechender Computer-Programme gelingt die Bewaltigung grofler Datenmengen (Huber
1995, S. 243; Kuckartz 1999, S. 36 ff.; Kuckartz 2007, S. 715 ff.). Innerhalb der GABEK®-
Methode ist die PC-Unterstiitzung durch die eigens entwickelte Software bereits gegeben,
(WinRelan), fur die Means-End-Chain — Analyse wurde die Software N'Vivo gewahlt (Bazeley
und Richards 2000; Richards 2004a, S. 97 ff.).

102 Ejne detaillierte Darstellung hierzu erfolgt ebenfalls im weiteren Verlauf der Arbeit.
103 pie genauere Darstellung der qualitativen Inhaltsanalyse von Mayring erfolgt spéter.
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4.2 Erlauterung der gewdhlten Methoden

4.21 Analyseverfahren nach GABEK®

Der GABEK®-Ansatz (Ganzheitliche Bewaltigung von Komplexitt) hilft, vorliegende Daten-
mengen sinnvoll zuzuordnen und qualitativ untersuchen zu kénnen (Hofer 2000, S.167;
Gadner und Ohnesorge 2004, S. 60). Im Mittelpunkt von GABEK® stehen insbesondere
Kundenwiinsche und —erwartungen (Zelger 2007). Die erhaltenen AuRerungen der Proban-
den werden dahingehend interpretiert, dass zunachst Sinneinheiten gebildet (hierzu z&hlt
auch die Reduktion nach Mayring), diese wiederum kodiert werden und sich mittels getroffe-
ner Kausalannahmen und weiterer Verdichtung der Texte die Herausbildung von Gestalten-
baumen ergibt (Buber und Kraler 2000, S. 137).

Gestaltenbdume ergeben sich in ihrer Kodierung aus der Zusammenfassung ungeordneter
Texte zu Textgruppen, die in sich schlissig formuliert sein missen. Aus den so erhaltenen
Textgruppen werden sprachliche Gestalten gebildet, die sich aus der Beachtung bestimmter
Regeln ergeben104 und wiederum die Basis fiir neue Séatze auf einer héheren hierarchischen
Ebene, den Hypergestalten bilden. Analog zur Forderung von Mayring dirfen die Sinninhalte
der qualitativen Untersuchung durch diese Gestaltenbildung nicht verloren gehen. Diese Zu-
sammenfihrungen werden solange fortgesetzt, bis sich keine neuen Textgruppen mehr bil-
den lassen (Maerk und Zelger 1999, S. 88 f.). Sprachliche Gestalten sind in ihrem Sinnzu-
sammenhang zu den Lebenswelten und dem Vorwissen der Probanden zu sehen und wer-
den innerhalb des von Josef Zelger entwickelten GABEK®-Ansatzes mit Hilfe der Software
WinRelan zu entsprechenden Netzen zusammengestellt, anhand derer sich die Zusammen-
stellung von Textgruppen und ihre Kausalzusammenhange zueinander erkennen lassen
(Zelger 2002).

Mit diesen grafisch erstellbaren Netzen werden mittels Knotenbildungen gedankliche Einhei-
ten erkennbar, die sinnhaft miteinander verbunden sind (Kuckartz 1999, S. 123 ) und aus

denen sich die Explikationen herleiten lassen. Die Vorgehensweise fiir diese Studie mit Hilfe

der GABEK®-Methodik lasst sich wie folgt kurz skizzieren'™:

104 Hier ist die Konformitat zu bestimmten pragmatischen, semantischen und syntaktischen Regeln der Textwissenschaften
gemeint.
105 vgl. hierzu auch Ohnesorge (Ohnesorge 2004).
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Ermittlung der Aussagen von Probanden mittels Leitfadeninterviews, die offene
Fragen beinhalten.

Erfassung der transkribierten Texte, Gliederung von Sinneinheiten mit entspre-
chenden Kodierungen der zuzuordnenden Ebenen und Vereinfachung durch Eli-
minierung festgestellter Redundanzen sowie Clusterbildung. Herleitung von Kau-
salitdten und Bewertungen fir den grafischen Aufbau von Netzen mittels
WinRelan.

Ausformung von Textgruppen zur Bildung sprachlicher Gestalten anhand der
oben erwdhnten Regeln.

Ausarbeitung aller identifizierbaren sprachlichen Gestalten und deren sinnvolle
Zusammenfassung zu hierarchisch Ubergeordneter Hypergestalten. Diese Hyper-
gestalten werden zunachst aggregiert zu HyperHypergestalten. Deren Zusam-
menfassung wiederum ergibt schlieBlich den Gestaltenbaum mit der Ebene der
HyperHyperHypergestalten. Ein Gestaltenbaum zeigt in deutlicher Form die in un-
terschiedlichen Hierarchien angelegten AuRerungen und Meinungen der Proban-
den.

Erfassung der positiven und negativen Beurteilungen bestimmter Merkmale in Lis-
ten zur Erstellung von Bewertungsprofilen und zur Darlegung giinstiger, unginsti-
ger, neutraler sowie verneinter Beziehungen von Aussagen der interviewten Per-
sonen zueinander.

Ergénzung dieser Bewertungsprofile mit feststellbaren Kausalitdten in entspre-
chenden Listen, d.h. eine Darlegung von Wirkzusammenh&ngen in den Aussagen
der Probanden.

Identifizierung wichtiger Kernaussagen und —merkmale im Gestaltenbaum und In-
terpretation der ermittelten Textgruppen hinsichtlich Grundwerte, Ober- und
Zwischenziele, erforderliche MaflRnahmen und nicht beeinflussbare Rahmenbe-
dingungen.

Prifung der in den Interviews erhaltenen Aussagen hinsichtlich genannter Mal3-
nahmen und nicht beeinflussbarer Rahmenbedingungen.

Abschatzung mdglicher Folgen und Nebenwirkungen der, wie oben beschriebe-
nen, identifizierten MaRnahmen.

Explikation der mit WinRelan erzeugten Netze.

Unmittelbarer Vergleich der Befragungsergebnisse bei den Caterern und den
Gasten mittels Kausal- und Bewertungslisten in den Kategorien Grundwerte,
Ober- und Zwischenziele sowie MaRnahmen.

Gegenuberstellung der tatsdchlichen Gastewiinsche und die dazu festgestellten

Annahmen durch die operativen Fihrungskrafte der Caterer.
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4.2.2 Means-End-Chain - Theorie

Grundansatz der Means-End-Chain - Analyse ist die Ermittlung der Antriebskrafte fir be-
stimmte Motive hinsichtlich des konkretisierten Untersuchungsgegenstandes (Gruber et al.
2007, S. 571). Die theoretische Grundlage findet sich in der Means-End-Chain - Theorie von
Tolman (Tolman 1932). Die Means-End-Chain - Analyse nimmt mittlerweile ein breites An-
wendungsspektrum ein (Mdhlbacher und Flipo 1997) und erféhrt ihren Einsatz auch zur Un-
tersuchung der Erwartungen von Kunden hinsichtlich der Qualitat des Verkaufspersonals in

)106. Diese Form der qualitativen Analyse von

Dienstleistungsbranchen (Botschen et al. 1997
Daten basiert auf der Systematik des Ladderings (Reynolds und Gutman 1988, S. 12 f.), d.h.
zu dem Untersuchungsgegenstand werden zunachst die durch die Probanden assoziierten
Attribute erfragt, anschliefend die aus dem so ermittelten Attribut resultierenden Konse-
quenzen mit einer gezielten ,Warum?“-Fragetechnik ermittelt, um schlief3lich die Werte, bzw.
Wertvorstellungen der Probanden unter Fortfiihrung dieser Fragetechnik zu erfahren (0.V.
2005b). Die Kette oder auch Abfolge ,Attribute — Konsequenzen — Werte* wird beendet,
wenn der Proband keine Antwort mehr geben kann (Schnell et al. 1995; S. 327). Mit Hilfe des
Laddering lasst sich ein tiefgehendes Versténdnis von Konsumenten-Profilen erzielen und in
entsprechende Instrumente zur Beeinflussung dieses Verhaltens tberfiihren (Gengler und
Reynolds 1995). Die daraus resultierenden Means-End-Chain - Abfolgen bilden auch die
kognitiven Strukturen des (Alltags-) Wissen der Probanden ab (Neibecker 1998, S. 228; o.V.
2005c¢). Die grafische Nutzung der Ergebnisse in Form so genannter Hierarchical Value
Maps (HVM) fuhrt zu klaren Aussagen, sofern sie in nachvollziehbarer Weise aufgebaut wer-
den (Gengler et al. 1995, S. 252). Um eventuell aufkommende Schwierigkeiten bei der Zu-
ordnung der erhaltenen Aussagen in den Means-End - Abfolgen zu minimieren, wurden zu-
nachst existente Definitionsansdtze zu diesen Kategorien recherchiert und als Arbeitsgrund-
lagen fir das bessere Verstandnis von ,Attribute, ,Konsequenzen“ und ,Werte"

zusammengefasst.

Attribute

In den Lehrbiichern werden Attribute als ,tatsachlich beobachtete oder rein gedanklich er-
fasste Bestandteile eines Objektes” (Gruber et al. 2007, S. 571) bezeichnet. Attribute lassen
sich auch als Merkmale einer Sache, bzw. des Untersuchungsgegenstandes bezeichnen.
Sinkovics und Penz zahlen in ihrer Abhandlung zu den Einsatzmd&glichkeiten von N*Vivo7

einige beispielhafte Attribute auf, so etwa die Anzahl der Méarkte, in denen ein Unternehmen

106 Das erwshnte Beispiel untersucht den Einzelhandel fir Damen- und Herrenbekleidung.




4. Empirisches Projekt m

tatig ist (Sinkovics und Penz 2007, S. 991). Die verwendete Arbeitsdefinition des Begriffes
LAttibute fir eine eindeutige Zuordnung der Ergebnisse nach dem Means-End-Chain — An-

satz lautet somit wie folgt:

LAttribute werden als Beschreibungsmerkmale eines Gegenstandes verstanden, die

ein moglichst eindeutiges Verstandnis dieses Gegenstandes durch Dritte erlauben.”

Konsequenzen

Konsequenzen beinhalten bestimmte Nutzenkomponenten des Untersuchungsobjektes, die
sich aus der subjektiven Sicht der Befragten ergeben (Gruber et al. 2007, S. 571). Lobin und
Maindok zeigen bei ihrer Untersuchung zu den Griinden fir die Inanspruchnahme kinstli-
cher Skiwelten'”’ einige beispielhafte Konsequenzen aus den zuvor erfragten Atttributen auf,
etwa ,wetterunabhangig“ und ,authentisch/natirlich® (Lobin und Maindok 2007, S.944). Auf-
grund der Beziehungen ,Wenn sich A (als Attribut) ereignet, dann ergibt sich B (als Konse-
quenz)“ wird die Bedeutung hinsichtlich der oben beschrieben ,Warum?-Fragetechnik” sicht-
bar. Folgende Arbeitsdefinition erleichtert die Einordnung der Ergebnisse von Means-End-

Chain hinsichtlich des Begriffes ,Konsequenz*:

.Konsequenzen werden als zeitlich versetzte, logische Folgen eines zuvor geschilder-
ten Attributes betrachtet.”

Werte

Werte lassen sich auch mit dem Begriff der ,Werthaltung® gleichsetzen und als Darstellung
des Wiinschenswerten beschreiben, welches wiederum die zielgerichteten Handlungen er-
klart, bzw. signifikant beeinflusst (Gruber et al. 2007, S. 571). Individuelle Winsche richten
sich hinsichtlich ihrer mdglichen alternativen Ausprédgungen wiederum an allgemein akzep-
tierte 6konomische, politische, soziale und kulturelle Werte aus (Schlecht 2007). Die erhalte-
nen Resultate nach dem Means-End-Cain — Ansatz werden auf Basis folgender Arbeitsdefini-

tion dem Begriff ,Werte“ zugeordnet:

~Werte sind als Orientierung gebend und handlungsleitend zu verstehen, mit denen

das Individuum fir sich wiinschenswerte Dinge verbindet.®

107 Hierzu wurden insgesamt 25 Besucher der beiden Skihallen in Bottrop und Hilden befragt.
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Die eigentliche Vorgehensweise innerhalb der Studie anhand des Means-End-Chain - Ansat-

zes lasst sich wie folgt kurz skizzieren:

» Ermittlung von Probanden fir die Leitfadeninterviews.
Erfassung der transkribierten Texte mittels N'Vivo (Richards 2004b, S. 34 ff.).

» Kodierung der vorliegenden Aussagen zu den fortlaufend nummerierten Auspra-

A\

gungen der Bereiche Attribute, Konsequenzen und Werte. Diese Zuordnungen
richteten sich nach den oben Arbeitsdefinitionen.

» Untersuchung aller Interviews hinsichtlich feststellbarer Verbindungen von Attribu-
ten zu Konsequenzen und von Konsequenzen zu Werten.

» Ermittlung der Haufigkeiten dieser festgestellten Verbindungen und Eintragung
dieser Haufigkeiten in die so genannte Implikationsmatrix.

» Grafische Darstellung der so erhaltenen Ketten in einer Hierarchical Value Map
(HVM) unter Nutzung eines Cut-Off-Levels von 3. Somit werden alle Verbindun-
gen, die weniger als dreimal vorkommen, nicht weiter beachtet. Zielsetzung des
Cut-Off-Levels ist eine Scharfung der bei der Stichprobengrélte von 20 Proban-
den erhaltenen Ergebnisse.

» Interpretation der Hauptstrdnge von den Attributen zu Konsequenzen und Werten
mit Textteilen aus N'Vivo zur Erkennung wesentlicher Kernmotive von Gaste hin-

sichtlich der Nutzung eines Betriebsrestaurants.

Mit dem im Means-End-Chain — Modell verwendeten Laddering Ansatz wird das subjektive
(emotionale) Wissen der Probanden hinsichtlich des Betriebsrestaurants sichtbar und die
Antriebskrafte hinsichtlich der Motivation fir bestimmte Handlungen lassen sich erklaren
(Gruber et al. 2007). Dariber hinaus ist dieser qualitative Ansatz in empirischen Untersu-
chungen zu dem Themenfeld von Lebensmitteln nicht neu, wie Kliebisch und Kjeldal zeigen
(Kliebisch 2002; Kjeldal 2002). Letztendlich kdnnen durch die Laddering-Technik auch kogni-

tive Strukturen dargestellt werden, wie Grunert anmerkt (Grunert 1991, S. 11 ff.).
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4.2.3 Inhaltsanalyse nach Mayring

Grundlage fiir die Auswertung nach der GABEK®- und der Means-End-Chain-Methode ist
zunachst das Versténdnis der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (Mayring 1996). Die
Intention von Mayring ist eine systematische Bearbeitung von Textmaterial, welches aus
Kommunikation, gleich welcher Art entstammt (Mayring 1995, S. 209)108. Somit wird diese

Form der Analyse in der vorgelegten Studie nicht als Erhebungstechnik gesehen.

Das durch die oben beschriebenen Erhebungstechniken gewonnene Textmaterial wird nicht
nur auf Inhalte untersucht. Vielmehr geht es auch darum, latente Sinnstrukturen zu entde-
cken. Die Herleitung von Motivationsstrukturen der Nutzer betriebsgastronomischer Verpfle-
gungsangebote soll interpretativ erfolgen. Den durch Mayring vorgegebenen Einzelschritten
wurde in dieser Studie gefolgt, da sie eine strukturierte Vorgehensweise vor allem bei um-
fangreich anfallenden Datenmengen erlaubt. (Mayring 1997, S. 47 ff.). Somit wurde zunachst
das Material festgelegt (= Interviews) und die Situation, in der das Material erzeugt werden
sollte (= Sitzungsrdume, die eine Stérung ausschliefen und /oder Birordume). Anschlie3end
wurde die Formalbeschreibung des Materials (= Tonbandaufnahme mit anschlieender
Transkription) bestimmt und die Ausrichtung der anzufertigenden Analysen (= Finden von
Erklarungsmustern fiir die Inanspruchnahme von Verpflegungsangeboten der Betriebsgast-
ronomie). Die Festlegung des Ablaufs der Analysen mit den zu nutzenden Techniken (=
GABEK® - Ansatz und den Auswertungen mittels Software WinRelan fiir Phase 1, und N'Vivo
fur die Phase 2 stellt den n&chsten Schritt dar. Ein ganzheitlicher Erkenntnis-Gewinn wurde
durch die Bestimmung der Analyseeinheiten (= Caterer und Géaste fir Phase 1, Gaste fiur

Phase 2) sichergestellt.

Auswertung und Interpretation der erzielten Ergebnisse wurde erneut in Anlehnung an

Mayring vorgenommen und zwar in drei Schritten:

» Zunachst wird das vorliegende Datenmaterial verkirzt, ohne den inhaltlichen Sinn zu
verfalschen oder die fir das Projekt relevanten Aussagen zu entfernen (Mayring
1995, S. 211). Mayring spricht in diesem Zusammenhang auch von reduktiven Pro-

zessen (Mayring 1989). Dieser Schritt der Zusammenfassung flihrt sukzessive zu ei-

108 Die geschichtliche Entwicklung der Inhaltsanalyse weist tibrigens auf die USA in den 20-er Jahren des letzten Jahrhunderts.
Die aus den Kommunikationswissenschaften stammende Technik wurde eingesetzt, um die immer umfangreicheren Da-
tenmaterialien aus Zeitungen und Rundfunk systematisch auswerten zu kénnen (Mayring und Brunner 2007).
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nem immer héheren Abstraktionsgrad des Textmaterials der Studie und findet bei-
spielsweise seinen grafischen Ausdruck bei GABEK® in Form der Gestaltenbdume
und in der Means-End-Chain - Analyse als Hierarchial Value Map (HVM). Am Ende
dieser Phase des inhaltsanalytischen Prozesses muss geprift werden, inwiefern die
in dem aufgestellten Kategoriensystem enthaltenen neuen Aussagen noch reprasen-

tativ fir das ursprungliche Datenmaterial stehen (Mayring 2003, S. 61).

» Der zweite Schritt der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring sieht die Explikation
der so erhaltenen Aussagen vor, d.h. die durch den ersten Schritt erhaltenen Ergeb-
nisse werden gegebenenfalls unter Zuhilfenahme von Originaltextpassagen erklart,
damit sich fur Dritte deren Nachvollziehbarkeit ergibt. Innerhalb der Explikation der
Phase 1 (GABEK® - Methode) wird die Explikation auf Grundlage der in den Grafiken
ausgewiesenen Textbeziehungen durchgefiihrt. In der Explikation der Phase 2 wer-
den Original-Textpassagen nach zuvor festgelegten Regeln verwendet. Wahrend der
erste Schritt der Inhaltsanalyse auf eine Reduktion abzielt, geschieht mit der Explika-

tion nunmehr das Entgegengesetzte (Mayring 2003, S.77).

» In dem letzten und dritten Schritt wird die Strukturierung der Explikationen vorge-
nommen. Basis dieser Strukturierung ist die Zuordnung der erhaltenen Ergebnisse zu
entsprechenden Kategorien, die zuvor definiert wurden (Mayring 2002, S. 114 ff.). Die
Strukturierungen koénnen in unterschiedlichsten Formen vorgenommen werden.

Mayring unterscheidet vier Formen (Mayring 2003, S. 85 ff.), ndmlich die

a) Formale Strukturierung, die sich beispielsweise an Satzkonstruktionen, an be-
stimmten Gesprachsthemen oder der Abfolge von Gesprachsbeitragen orientiert.

b) Inhaltliche Strukturierung, die eine theoriegeleitete Zusammenfassung der Inhalte
des gewonnenen Materials vornimmt.

c) Typisierende Strukturierung, welche besonders auffdllige Bedeutungsmerkmale
aus dem Material zur ndheren Explikation heranzieht.

d) Skalierende Strukturierung, die auf einer Einschatzung des zugrunde liegenden

Datenmaterials mittels Skalierung beruht.

Dieser Studie liegt die inhaltliche, theoriegeleitete Strukturierung zugrunde. Basis hierfir sind
die in Kapitel 3 vorgestellten motivationstheoretischen Themen und Aspekte sowie das Mo-

dell des Gastverhaltens in der Gemeinschaftsverpflegung von Piorkowsky.
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4.3 Festlegung der Untersuchungseinheiten

Die Festlegung der Untersuchungseinheiten erfolgte auf Basis der eingeschlagenen For-
schungsstrategie. Dem gesamten Untersuchungsdesign war nicht nur der Einsatz unter-
schiedlicher Analysemethoden flir die beiden bereits oben beschriebenen Phasen inharent.
Es war auch wichtig, unterschiedlichste Perspektiven zu der existenten Forschungsfrage
einzuholen, um eine ganzheitliche Ausleuchtung aus verschiedenen Blickwinkeln vornehmen
zu kénnen (Patton 2002, S. 230ff). Die Verfolgung dieses Gedankens |6ste den Untersu-
chungsansatz schlief3lich von der urspriinglichen Standortbezogenheit (siehe weiter unten)
und fiihrte zur Identifizierung von Experten, die sich mir der Gesamtheit aller Problemstellun-
gen und -lIésungen im Tagesgeschaft des Catering beschaftigen (Pfadenhauer 2007, S. 452).
Diese ausgesuchten operativen Fihrungskréfte wurden aufgrund bestehender Kontakte fiir
die Einbindung in die beschriebene Phase 1 angesprochen. Allen Probanden wurde fir die
Befragungen (sowohl fiir die Phase 1 als auch fir die Phase 2) im Vorfeld mitgeteilt, dass die
Interviews aufgenommen werden. In keinem Fall kam es zu negativen Reaktionen. Im Ge-
genteil: Nach dem Ende der Interviews wurde mit jeder befragten Person ein kurzes Feed-
back-Gesprach geflihrt und es wurden durchweg gute Resonanzen verzeichnet. Alle Pro-
banden empfanden die Gespréche als angenehm und reflektierten, dass sich der Verlauf des
Interviews positiv dargestellt habe. Ein wesentlicher Grund hierzu war die Méglichkeit der

interviewten Personen, Lange und Inhalt des Gesprachs selbst steuern zu kénnen.

4.3.1 Caterer
Als Caterer werden in dieser Studie die oben angesprochenen operativen Fihrungskrafte
eines Catering-Unternehmens verstanden, die hinsichtlich ihrer Expertensicht zur Verpfle-

gung von Gésten in der Betriebsgastronomie befragt wurden. Die Befragungen selbst wur-

den mit Hilfe eines Leitfadens' bei insgesamt sieben Probanden in der Regel direkt an den
jeweils unterschiedlichen Arbeitsplatzen im Bundesgebiet vorgenommen. Bezlglich der
Funktionalitdt der Gespréachsleitfaden fir die Caterer wurden zunachst zwei Pre-Tests im
Bekanntenkreis durchgefihrt. Beide Pre-Tests wurden mit Hilfe eines Tonband-Gerates auf-
genommen, um mit der Methodik vertraut zu werden und die Reaktionen der beiden Proban-
den hinsichtlich der Akzeptanz eines Tonband-Gerates zu beobachten. Der erste Pre-Test
dauerte etwa eine halbe Stunde (32:14 Minuten), der zweite Pre-Test hingegen langer

(1:13:32 Stunden). Die Bekannten wurden dahingehend ausgewdhlt, dass sie bereits Erfah-

109 |m Anhang als Leitfaden vom Typ A ausgewiesen, fir die Interviews der Gaste in der Phase 1 wurde der Leitfaden vom Typ
B verwendet.
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rungen mit einer Mittagsversorgung ihres Arbeitgebers gemacht haben mussten. Darlber
hinaus durften sie nicht in der Catering-Branche tétig sein, um die Versténdlichkeit der Fra-
gen bewusst nicht aus Expertensicht zu beurteilen. Ein weiterer Grund war die intendierte
Uberfiihrung der durch die Caterer erhaltenen Aussagen in allgemein verstandliche Sinnzu-
sammenhange. In beiden Fallen wiesen die erzielten Ergebnisse auf eine gute Verstandlich-
keit hin, so dass keine Anderungen vorgenommen werden mussten. Eine zunachst befiirch-

tete Ablehnung der Tonbandaufnahme durch die Probanden blieb aus.

Das Profil der befragten Caterer zeigt die nachfolgende Tabelle'":

Vornahme Hierarchieebene Alter Geschlecht
Klaus Geschéftsleitung 44 mannlich
Hans Mittleres Management 32 mannlich

Wolfgang Mittleres Management 41 mannlich
Petra Mittleres Management 42 weiblich
Markus Mittleres Management 49 mannlich
Peter Mittleres Management 39 mannlich
Gerhard Mittleres Management 47 mannlich

Tabelle 3 Profil der Probanden bei der Befragung der Caterer in Phase 1

Durch die Erhebung der Daten wurden Interviews mit einer Gesamtlédnge von 15,09 Stunden
(mit einer durchschnittlichen Dauer von 126,35 Minuten) und insgesamt 214 Seiten Textma-
terial erzeugt. Die Zeitdauer der Interviews belief sich bei dem kiirzesten Interview auf 85,18

Minuten und das langste Interview dauerte 178,43 Minuten.

110 Anmerkung: Diese Ubersicht zeigt im Gegensatz zu der Tabelle bei den Gasten keine funktionale Zuordnung, da allen Be-
treibern die Funktion ,Operative” gemein ist.




4. Empirisches Projekt

4.3.2 Gaste

Der explorative Charakter der Untersuchung konnte die oben erwahnten Expertengespréche
der ersten Phase nutzen, um den fir Gaste vorgesehenen Leitfaden kritisch zu prifen und
gegebenenfalls mit weiteren Themen anzureichern. Zur Umsetzung der Befragung der Gaste
in Phase 1 stellte sich zunachst die Frage nach einer sinnhaften Typenbildung, die tber vor-
handene Gemeinsamkeiten der zu befragenden Personen den Orientierungsrahmen der
Befragung schaffen sollte (Bohnsack 2007, S. 327). Die weitere Fortfiihrung dieser Uberle-
gungen zog schlieRlich den Ansatz des ,Theoretical Sampling“ in die ndhere Betrachtung.
»1heoretical Sampling“ wurde genutzt, um die zugrunde liegenden Parameter der intendier-
ten Modellentwicklung méglichst zielgenau identifizieren zu kénnen (Meyer und Reutterer
2007, S. 241). Da Piorkowsky in seiner Modellentwicklung auf die Verbraucher von Versor-
gungsleistungen in der Gemeinschaftsverpflegung abstellt, wurden fur die Untersuchung
Gaste ausgesucht, die sich wahrend der Arbeitszeit versorgen (mussen). Hierfir spielte es
keine Rolle, inwiefern die am Standort anzusprechenden Gaste sich tatsdchlich im Unter-
nehmen selbst oder an einer in der Nahe befindlichen Mdglichkeit verpflegen. Im Gegenteil:
Die offene Grundhaltung der ersten Phase orientiert sich nicht nur am Prinzip der Offenheit
qualitativer Forschung. Vielmehr sollten auch die Griinde fir die Nicht-Inanspruchnahme von
Verpflegungsangeboten durch die Géaste der Gemeinschaftsverpflegung gezielt erforscht
werden. Eine weiterer Aspekt erschien wichtig fir den Erfolg der Untersuchung: Die ein-
gangs beschriebene Anderung der Arbeitswelten mit zunehmender volkswirtschaftlicher Be-

deutung des tertidren Sektors erfordert die Berlicksichtigung zukinftig wichtiger werdender

Bedurfnisse und Erwartungen von Arbeitnehmern, die auch in diesem Sektor arbeitenm.

Die Kontaktanbahnung fir die Befragung der Géste erfolgte durch den vor Ort fiir das Cate-
ring Verantwortlichen. Die Gaste wurden im Unternehmen selbst befragt. Hierzu wurde eine
neutrale Situation hergestellt, d.h. allen zehn Interviewpartnern wurde ein separater Arbeits-

Raum benannt. Das Probanden-Profil |asst sich wie folgt abbilden:

111 Das Unternehmen, in dem die Mitarbeiter befragt wurden, l4sst sich nach der Nomenklatur des Statistischen Bundesamtes
(Stand 2003) dem Kredit- und Versicherungsgewerbe zuordnen.
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Vorname Hierarchieebene Funktion Alter | Geschlecht
Marc Mittleres Management Einkauf 34 mannlich
Dorothee Stabsfunktion Personal 57 weiblich
Monika Sachbearbeitung Sekretariat 42 weiblich
Tobias Sachbearbeitung Personal 30 mannlich
Heinz Mittleres Management | Jahresabschluss-Prufungen | 58 mannlich
Rolf Betriebsrat Personal 58 méannlich
Gaby Sachbearbeitung Operativ 40 weiblich
Elke Sachbearbeitung Vertrieb 39 weiblich
Wilhelm Stabsfunktion Spezialfunktionen 62 mannlich
Christian Sachbearbeitung Finanzen/Rechnungswesen | 37 mannlich

Tabelle 4 Profil der Probanden bei der Befragung der Géste in Phase 1

Bei einer durchschnittlichen Gespréachsdauer von 70,39 Minuten wurden insgesamt 228 Sei-
ten Textmaterial gewonnen. Das entspricht 12,06 Stunden Gesamtdauer aller Interviews. Die
bei den Gasten gefiihrten Gesprache verzeichneten eine kirzere Zeitfrequenz, das kirzeste

Gesprach war bereits nach 29,42 Minuten beendet und das langste Interview dauerte 125,50

Minuten. Die Gespré'\chslei’rfélden112 far Caterer und Gaste waren in unterschiedliche Berei-
che aufgeteilt, die inhaltlichen Strukturen waren jedoch in beiden Fallen identisch. Aufgrund
der gemachten Erfahrungen mit den Caterern wurden leichte Modifikationen vorgenommen,
ohne grundsétzliche strukturelle Anderungen vornehmen zu miissen. Vielmehr erwies sich
das aus den Expertengesprachen erhaltene Wissen als durchaus hilfreich fiir die Gesprache
mit den Gasten. Zunachst wurden die Probanden hinsichtlich des wahrgenommenen Ernéh-
rungsverhaltens der Gesellschaft in den letzten Jahren befragt und wie es sich aus ihrer
Sicht in den nachsten 10 Jahren entwickeln wird. Durch die Hinleitung in diesem Teil zu den
wahrgenommenen Veranderungen der Arbeitswelt wurde die Befragung allmahlich auf die
Betriebsgastronomie konzentriert. Der nachste Abschnitt des Leitfadens war inhaltlich auf

Bedirfnisse und Motive der Gaste ausgerichtet, wihrend danach die Bedeutung der Instru-

112 Beide Gesprachsleitfaden (Typ Aund Typ B) finden sich im Anhang wieder.
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mente des Marketing-Mix erfragt wurde. Die beiden folgenden Abschnitte beschéftigten sich
mit internen und externen Rahmenbedingungen, die das Konsumverhalten von Géasten be-

einflussen koénnten.

In der Befragung der Phase 2 mit Hilfe des Ladderings erfolgte die Fokussierung ausschlief3-
lich auf Géaste. Die grundsatzlichen Uberlegungen zur Auswahl geeigneter Probanden an
dem Standort wurden bereits oben aufgefiihrt, dennoch sollen die gesonderten Merkmale

nachfolgend aufgefiihrt werden:

> Die innerhalb des theoretischen Samplings vorgenommenen Uberlegungen fiihrten
schlieRlich zu der Befragung anderer, also auRerhalb der GABEK® - Grundgesamtheit
stehender Personen, um letztendlich die Wahrscheinlichkeit der Zuverlassigkeit des
zu entwickelnden Modells zu erhéhen (Lueger 2007, S. 197). Hierzu wurden die be-
stehenden Kontakte genutzt, um weitere Géaste erneut mittels ,Schneeballeffekt” in
die Erhebung einbeziehen zu kénnen (Meyer und Reutterer 2007S. 242).

» Es erfolgte eine Fokussierung auf das Betriebsrestaurant aufgrund der Erkenntnisse
in der Phase 1. Bei der Festlegung der Probanden war es unerheblich, ob sie das Be-
triebsrestaurant als Verpflegungsangebot wahrnehmen oder nicht.

» Die Einbeziehung operativer Fihrungskréfte erfolgte nicht. Die gemachten Ergebnis-
se und Erfahrungen der durchgefiihrten Experteninterviews dienten allerdings als Be-
reicherung der Fragetechniken gegenlber den Gasten, nur diesmal innerhalb des

Ladderings.

Auch flir das Laddering wurden zwei Pre-Tests im Bekanntenkreis durchgefiihrt, die aller-
dings nicht aufgezeichnet wurden, da aufgrund des ersten Teilansatzes der empirischen Un-
tersuchung bereits Erfahrungen mit der Aufzeichnung von Gesprachen vorlagen. Aufgrund
der Erkenntnisse des ersten Pre-Tests musste der Fragebogen leicht modifiziert werden und
verursachte dann bei dem zweiten Pre-Test nicht mehr die Verstandnisfragen seitens des
Probanden und Handlungsprobleme fiir den Interviewer, die im ersten Entwurf des Fragebo-
gens noch auftraten. Insgesamt 20 Probanden wurden in dem gleichen Unternehmen be-
fragt, in dem bereits die Interviews fir die Phase 1 durchgefuihrt worden waren. Hierzu wurde
wiederum eine neutrale Situation hergestellt und ein separater Raum organisiert, damit keine
Stérung von auflen eintreten konnte. Analog zum ersten Teilansatz der empirischen Untersu-
chung (Phase 1) wurden alle Probanden erneut darauf hingewiesen, dass die Gesprache

aufgezeichnet werden fir die spatere Auswertung der erhaltenen Daten, die wiederum in
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anonymisierter Form zugesagt wurde. Alle Interviews konnten problemlos durchgefuhrt wer-

den, Widerstdnde oder Verstdndnisprobleme traten ebenfalls nicht auf. Das Profil aller be-

fragten Personen in der empirischen Phase 2 zeigt das nachfolgende Schaubild:

Vorname Hierarchieebene Funktion Alter | Geschlecht
Markus Sachbearbeitung EDV 25 mannlich
Sabine Mittleres Management Marketing 34 weiblich

Uta Sachbearbeitung Operative 30 weiblich
Sylke Sachbearbeitung Marketing 43 weiblich
Heike Mittleres Management Operative 42 weiblich

Andreas Geschéftsleitung Einkauf 47 mannlich

Frauke Mittleres Management Operative 38 weiblich
Dirk Sachbearbeitung Operative 30 mannlich
Heinz Sachbearbeitung Finanzen/Rechnungswesen 58 mannlich
Thomas Sachbearbeitung Personal 48 mannlich
Bea Mittleres Management Personal 36 weiblich
Rolf Geschéftsleitung Vertrieb 40 mannlich
Stephan Geschéftsleitung EDV 44 mannlich
Sven Geschéftsleitung Finanzen/Rechnungswesen 40 mannlich

Thorsten Sachbearbeitung Marketing 32 mannlich
Beatrix Mittleres Management Marketing 30 weiblich
Martin Mittleres Management Personal 38 mannlich

Katja Sachbearbeitung Marketing 28 weiblich
Sylvia Sachbearbeitung Vertrieb 24 weiblich
Katrin Sachbearbeitung Marketing 25 weiblich

Tabelle 5 Profil der Probanden bei der Befragung der Géste in Phase 2
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Mit dem Laddering wurde im Vergleich zu GABEK® sehr viel weniger Seiten Textmaterial
erzeugt. 136 Seiten entsprechen einer Gesamtdauer von knapp sechs Stunden (5,55) fir alle
gefuihrten Gesprache. Die durchschnittliche Gesprachsdauer lag bei 17,05 Minuten und be-
wegte sich zwischen 5,44 Minuten fir das kirzeste und 30,36 Minuten fir das langste Inter-
view. Diese zweite Phase der empirischen Untersuchung richtete den Untersuchungsgegen-

stand eng auf den Zeithorizont der Mittagspause und das Verpflegungsangebot ,Betriebsres-

(113
taurant® .

4.3.3 Untersuchtes Unternehmen

Bei der Auswahl des betreffenden Unternehmens fir die Interviews der Géste in Phase 1 und
2 war es wichtig, ein ,geografisches Alleinstellungsmerkmal® in gastronomischer Hinsicht zu
vermeiden, d.h. ware das Objekt gastronomisch isoliert in einem Gewerbepark gelegen und
keine Versorgungsmdéglichkeiten fir Gaste aul’erhalb des Objektes vorhanden, dann kénn-
ten auch keine Alternativen aufgesucht werden. Die Konsumbewegungen der Gaste resultie-
ren dann ausschliel3lich in einem Zwang, sich im Objekt selbst mangels vorhandener Aus-
weichmadglichkeiten zu versorgen oder Essen und Getrénke von zu Hause mitzubringen. Die
Ausarbeitung zu untersuchender Motive hinsichtlich der Inanspruchnahme von Verpfle-
gungsangeboten wére sehr eingeschrankt worden. Die grundsétzlichen Uberlegungen miin-
deten somit in einem systematischen Ausschalten derartiger Einflussfaktoren, um letztend-
lich die Heterogenitat von Beweggriinden entdecken zu kénnen. Die nachfolgende Abbildung
verdeutlicht, dass diese erforderlichen Bedingungen erfillt werden: Neben Restaurants der
offentlichen Gastronomie und diversen Fast-Food Angeboten stehen den Géasten an diesem
Objekt weitere Verpflegungssysteme, etwa in Form einer Tankstelle, Backerei oder Café zur
Verfigung. Am Standort selbst sind etwa 790 Mitarbeiter beschaftigt, durch die Einbeziehung

externer Gaste von weiteren Firmen in der Umgebung werden pro Tag etwa 500 Gaste im

Betriebsrestaurant verpflegt. Das entspricht somit einer Penetrationsrate von tber 60% .

113 Der Gesprachsleitfaden befindet sich im Anhang.
114 Stand November 2004.
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Restaurant, gutblirgerlic

Bistro/Pizzeria

Untersuchtes

Unternehmen

Restaurant,
gutbiirgerlich

Pizzeria Grill Bude fiir

belegte Brgt-
chen Qﬂ

Partyservice ¥

Eiscafé/Snacks

Béckerei ¥
====wnnn = FuBmarsch 1, etwa 7 Minuten (mit 2 Ampeln)

== = 1 = Fumarsch 2, etwa 8 Minuten

== == = = Fuflmarsch 3, etwa 3 Minuten

= Wohnhéauser

= Gewerbe

F—— = etwa 50 Meter

Abbildung 9 Lage des untersuchten Unternehmens
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Eine Fokussierung auf diese Umfeldfaktoren war fir die Untersuchung jedoch nicht ausrei-
chend. Eine weitere Voraussetzung war das Vorhandensein unterschiedlicher Verpflegungs-
systeme mit den entsprechenden Food-Angeboten in dem untersuchten Unternehmen. Erst
eine entsprechende Vielfalt an Verpflegungsangeboten fiihrt zu Auswahlmdglichkeiten fir
den Gast. Ware lediglich ein Verpflegungsangebot vorhanden gewesen (etwa nur eine Auto-
matenversorgung mit Sandwichs und Getrénken), dann lie3e sich in diesem Fall die Unter-
suchung der Beweggriinde fir die Inanspruchnahme mehrerer, unterschiedlicher Verpfle-
gungsangebote unmdglich durchfiihren. Eine weitere Uberlegung dieser Studie war somit die
erforderliche Existenz unterschiedlicher Verpflegungssysteme mit den damit verbundenen

Food-Angeboten in dem zu untersuchenden Unternehmen selbst.

Folgende Verpflegungsangebote wurden vorgefunden:

Automaten
Kiosk
Café

Betriebsrestaurant

YV V V V

Die einseitige Ausrichtung auf lediglich ein Verpflegungssystem mit daraus resultierenden
Erklarungsanséatzen warum deren Nutzung erfolgt, war also nicht gegeben und konnte somit

ausgeschlossen werden.
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5 Ergebnisse

5.1 Ergebnisse aus Gabek®

5.1.1 Perspektiven der Caterer

Die Aufarbeitung der erhaltenen Ergebnisse aus Phase 1 des Untersuchungsansatzes be-
ginnt zundchst mit der Darlegung der Caterer-Perspektiven und der Visualisierung des da-
raus erhaltenen Gestaltenbaumes. Der Gestaltenbaum ergibt sich aufgrund einer Zusam-
menfassung der aus den Interviews erhaltenen Sinninhalte, die sich auf der Grundlage einer

stufenweise betriebenen Aggregation von Originalaussagen erkennen lassen.

Fur eine bessere Verstandlichkeit aller Interpretationen werden Grafiken eingesetzt, die iden-
tifizierten Beziehungen und Kausalitdten der Texte werden dabei durch drei Kategorisierun-

gen farblich hervorgehoben:

a) Die Kausalketten der erhaltenen Aussagen sind durch Verbindungen mit schwar-
zen, grinen, roten oder blauen Linien verdeutlicht. Hinter diesen Farbgebungen
stehen die bei den interviewten Personen identifizierten neutralen (schwarz),
glnstigen (grtin), ungunstigen (rot) und verneinten (blau) Beziehungen der Aus-
sagen zueinander. Neutrale Beziehungen ergeben sich durch eine nicht vorhan-

dene Ubereinstimmung hinsichtlich der Kausalannahmen bei den Befragten.

b) Eine weitere Farbgebung zur Erleichterung des Verstandnisses der vorgenom-
menen Interpretationen bezieht sich auf die Unterscheidung der aus den Textbau-
steinen erhaltenen Variablen in Grundwerte (blau), Oberziele (grau), Zwischenzie-
le (griin), erforderliche MalRnahmen (gelb) und nicht beeinflussbare Rahmenbe-
dingungen (weil). Es soll an dieser Stelle nicht verschwiegen werden, dass eine
strikte Unterscheidung dieser Bereiche mit der entsprechenden Farbcodierung

nicht immer méglich war.

c) Eine weitere Form der grafischen Darstellung ist die Verwendung von Pfeilen und
Kreisen an dem Ende der Linien. Ein Pfeil stellt die Annahme der Befragten hin-
sichtlich des Wachstums von einer Variablen zu einer anderen dar. Mit einem
Kreis wird symbolisiert, dass es eine Abnahme von einer Variablen zu der jeweili-
gen anderen gibt. Sollte das Ergebnis sein, dass einer der Probanden eine Zu-

nahme, ein andere Proband hingegen eine Abnahme in den Wirkzusammenhan-
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gen der Variablen untereinander unterstellt, dann wird nur eine einfache Linie

ausgewiesen.

Die drei Kategorisierungen lassen sich abschlieRend wie folgt in einem Schaubild darstellen:

Wenn A wéchst, dann wéchst auch B
Wenn A abnimmt, dann nimmt auch B ab

Wenn C wachst, dann nimmt D ab
Wenn C abnimmt, dann wachst D

@_@ Uneinigket hinsichtlich der
Kausalannahmen

Oberziele Zwischenziele

Neutrale Beziehungen
Gunstige Beziehungen
Unglnstige Beziehungen

Verneinte Beziehungen

Rahmenbedingunge

Abbildung 10 Kategorisierung der graphischen Interpretationen fiir die Befragungsergebnisse aus

Phase 1
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Miteinander_reden
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Zusammenarbeit_mit_Lieferanten|

Gesunde_Ernahrung |

Bewusste_Erndhrung

McDonalds

Bewusste_und_gesunde_Erndhrung

Gesundheitsbewusstsein

Mehrkosten_durch_Bio

Schmerzgrenzen

Kunden_und_Gaéste_binden

Qualitat_hat_ihren_Preis

Ansprechpartner_sein
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Personalkosten

Multiservices_sparen_Zeit

Rentable_Chancen

Mobile_Verpflegung

Freundliches_Personal

Signalisieren

Externe_Géste

Aktionen_mit_Lieferanten

Teller_muss_Spass_machen
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|
|
|
|
|
|
|
|
|
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Abstimmen_und_genau_planen |
|
|
|
|
|
|
|
|
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|
|
|
|
| Uberangebot
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| Kurzarbeit

Abbildung 11 Gestaltenbaum Perspektive Betreiber

Der Gestaltenbaum liest sich von links nach rechts: Auf der Ebene 1 der sprachlichen Ge-

stalten (HyperHyperHypergestalten) werden die aus Sicht der Caterer wichtigsten Merkmale

und Zusammenhédnge ,Qualitét erleben®, ,Aktionen“ und ,Trends" aufgeflhrt. Ebene 2 (Hy-

perHypergestalten) fuhrt die Begriffe ,Faktorenzusammenspiel, ,Treffpunkt Betriebsrestau-

rant’, ,Interesse wecken®, ,Klassiker und modernes Essen®, ,Lieferanten“, ,Bewusste und
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gesunde Ernahrung®, ,Ansprechpartner sein“ und ,Rentable Chancen® auf. Auf den nachfol-
genden Seiten werden die auf der rechten Seite der Grafik befindlichen Aussagen der Ebene
3 (Hypergestalten) naher erldutert und zwar in der Reihenfolge von oben nach unten. Eine

Darstellung der Ebene 4 (= Ebene der Originalaussagen) wird bewusst nicht vorgenommen,

um ein klares Bild der erhaltenen Ergebnisse gewahrleisten zu kénnen'"". Alle in der Ebene
3 vorgenommenen Interpretationen kénnen durch entsprechende Originalaussagen der mit

den Caterern gefuhrten Interviews unterlegt werden.

Qualitat und Optik
Ein wesentlicher Bestimmungsgrund fir die Auswahl von Verpflegungssystemen ist die Qua-

litdt des Service und der Verpflegungsangebote. Qualitat der Verpflegung &ufert sich durch
eine adaquate Produktgestaltung und verbindet sich offensichtlich mit der Durchfiihrung von
.,Megaaktionen®. Ein weiterer Grund fir die Wahl betriebsgastronomischer Verpflegungssys-
teme ist eine ansprechende Optik, die sich unter anderem in einer adaquaten Produktpra-
sentation aulert. Interessant erscheinen bei der Begrifflichkeit ,Optik“ zwei Effekte: Bei der
Auswahl von Verpflegungssystemen wird nur das Betriebsrestaurant explizit benannt, den
oftmals durch Gaste geforderten Bio-Produkten wird ein eher schlechtes Aussehen attestiert.
Diese negative Wirkung von Bio-Produkten behindert wiederum die Md&glichkeiten, Preise

erhéhen zu kénnen.

Produktgestaltung

Abbildung 12 Zusammenhang Qualitét und Optik

115 Nur bei der Aussage ,McDonalds* war eine grafische Darstellung der Kausalannahmen nicht méglich. Daher wurde hier auf

Originalaussagen zuriickgegriffen.
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Preis erh6hen
Der Aspekt ,Preiserhéhungen® wird mit dieser Grafik weitergefiihrt und er stellt aus Sicht der

Betreiber ein Oberziel des Catering dar. Verschiedene Faktoren wirken auf die Mdglichkeit
einer Preiserh6hung ein, es lasst sich sogar noch die Auswirkung der Wahrungsumstellung
von Deutscher Mark auf den Euro erkennen. Eine zunehmende Attraktivitdt des Angebotes,
die Auswirkungen des Marketing-Mix und die fir Géaste realisierbare Zeitersparnis sind die
wichtigsten Einflussfaktoren, die Preiserhéhungen ermdglichen. Die erfolgreiche Umsetzung
von Preiserhéhungen ist allerdings von einer entsprechenden Sensibilitat auf Seiten der Gas-
te abhangig. Steigen die Preise, steigt der Widerstand bei den Gasten gegen diese MaR-

nahme und das wird verstandlicherweise durch das Catering negativ bewertet.

Angebot_attraktiy
\

S ibilitat
[ ortien

l

Selbstbewusst_sei

Produktprésentatio _ I Betriebsrestauran

Abbildung 13 Einflussfaktoren Preiserh6hungen

Gepflegtes Personal
Ein gepflegtes und freundliches Personal hat einen positiven Einfluss auf die Atmosphére in

betriebsgastronomischen Verpflegungsangeboten. Die Freundlichkeit des Personals ver-

starkt die positiven Effekte fur Gaste (,Wohlflihlfaktor”, Vertrauensperson®).

Gaste_abholen,

Gaste_beeinflusse

Dekoration Personal_gepfleg Personal_freundlicl

"

Wohifihifaktop

Abbildung 14 Bedeutung gepflegtes Erscheinungsbild
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Serviceorientierung
Caterer sehen in der Serviceorientierung vor Ort ein wesentliches Oberziel, welches mit ge-

zielten Trainings und damit verbundenen (Zusatz-) Kosten erreichbar ist. Die Erhéhung des
Services ermdglicht die Erflillung von Géastewlinschen (als gastronomischer Grundwert ein-
geordnet) und fihrt zu direkten Umsatzsteigerungen, die unter anderem aus der zusétzlichen
Auswahl von Verpflegungssystemen durch Géaste und mégliche Preiserhéhungen (siehe
auch die Ausfihrungen zu ,Preis erhdéhen®) resultiert. Serviceorientierung lasst sich nicht
erreichen, wenn ein Caterer im Biro ,rumsitzt“ und somit keine Présenz zeigt. Interessant ist
der Zusammenhang zwischen einer bewussten Verringerung des Angebotes und einer damit
mdglichen Verbesserung der Serviceorientierung. Die Bedeutung des Service zeigt sich

schlieBlich in der unmittelbaren Verbindung zu ,,Zukunftsfahigkeit®.

Umsatzsteigerung
Zukunftsfahigkeit

[
Anonymitat
O
Verpflegungssysteme_Wahl
Angebot_verringern

Service

Preis_nebenséchlich

Abbildung 15 Servicezusammenhénge

Kommunikation erleben
Innerhalb dieser Hypergestalt ergeben sich zwei Fragen der Interpretationm: Was beein-

flusst die Kommunikation und was kann diese schlieBlich bewirken? Kommunikation wird
positiv beeinflusst durch eine transparente Einbindung des Auftraggebers (Kunden). In Ver-
bindung mit dem Themenschwerpunkt dieser Arbeit ergibt sich ein bemerkenswerter Zu-
sammenhang zu dem ,Betriebsrestaurant. Kommunikation wird durch dieses Verpflegungs-
system (positiv) beeinflusst, da es auch ein Treffpunkt von Gasten ist. Automatenverpflegung
beeinflusst aus diesem Grund die Méglichkeiten zur Kommunikation eher nicht (das wird

allerdings nicht negativ durch die Caterer bewertet). Caterer sehen die Automatenverpfle-

116 Daher werden zwei Schaubilder aufgefiihrt.
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gung als ein Ergebnis von Kommunikation zum Auftraggeber. Die Auswirkungen von Kom-

munikation werden nahezu durchgehend positiv gesehen (vor allem hinsichtlich der Wahl

von Verpflegungssystemen), lediglich in einem Aspekt erfolgt eine negative Bewertung: Eine

zu offene Kommunikation zu geplanten Aktionen reduziert den Uberraschungsmoment fiir

Gaste und die damit intendierte Abwechslung in einem betriebsgastronomischen Verpfle-

gungsangebot.

Kunden_miteinbeziehe

Betriebsrestauran
O
‘ c

Marketingbudge

O
Kommunikatiol

O
Automatenverpflegung "

Singlehaushalt,

Introvertiert_sein,
Kommunikationsbudge;

Abbildung 16 Beeinflussung von Kommunikation

Betriebstiberpriifung

Automatenverpflegung
O

Zukunftsfahigkei

Zufrieden_stelle

Kommunikatiol

Gaste_interessierel

Kunden_binden

Verpflegungssysteme_Wah

Gaste_binden,
Verpflegung

Abbildung 17 Auswirkungen von Kommunikation
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Singles
Bei der Interpretation von ,Kommunikation erleben“ wurde Singles bereits als positiver Faktor

zur Beeinflussung von Kommunikation genannt, sie weisen dariiber hinaus weitere Merkma-
le auf, die erwdhnt werden sollen. Single-Haushalten unterstellen Caterer eine Flexibilitat
hinsichtlich der Wahl von Verpflegungssystemen, allerdings wird diese Beziehung weder po-
sitiv, noch negativ eingeordnetm. Singles méchten gerne ein gemeinsames, mit anderen
Kollegen erlebtes Essen erfahren, welches eine als positiv bewertete Erhéhung der Kommu-
nikation nach sich zieht. Sie essen mehrmals in der Woche und diese ,Stammesser” werden

aufgrund des damit verbundenen Umsatzes positiv bewertet.

Entspannen

Ambiente

Verpflegungssysteme_Wah|

Kommunikatiof

Kontakt_wenig

Essen_gemeinsa

Essen_mehrmals,

Komplettgericht, Ern&hrungstrends,

AuBRwarts_esse

Abbildung 18 Auswirkungen des Caterings auf Single-Haushalte

Miteinander reden
Kommunikation erlangt aus der Sicht der Caterer dann eine besondere Bedeutung, wenn sie

in persénlicher Form erfolgt. Die persénliche Kommunikation zu den G&sten nimmt durch
den Betriebsleiter oftmals ab, was durch die befragten operativen Fihrungskrafte naturge-
mafR als negativ bewertet wird und bei ,Serviceorientierung“ bereits angesprochen wurde
(,BUro rumsitzen). Bedauert wird die Zunahme der Home-office Arbeitsplatze, ein weiterer
negativer Einflussfaktor ist die Kurzarbeit bei Auftraggebern des Catering. Personliche
Kommunikation besitzt Uberwiegend glnstige Auswirkungen, etwa bei der Wissensvermitt-
lung und den Fahigkeiten zur Problemlésung. Das Ambiente als weiteres Resultat sorgt fir
das Wonhlfiihlen der Gaste und beeinflusst die Auswahl von Verpflegungssystemen. Das Be-

triebsrestaurant findet in diesem Zusammenhang eine gesonderte Erwahnung.

117 Nicht zu vergessen ist, dass Singles aus Sicht der Betreiber offensichtlich auch dazu tendieren, alternative Verpflegungs-
systeme auerhalb eines Unternehmens aufzusuchen, wie der nach unten fihrende Pfeil aufzeigt.
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Wohlfiihifaktor)
.‘
Betriebsrestauran Verpflegungssysteme_Wah|

o
N
Gaste_interessiere

O
R Kommunikation_persénlic - .
Unternehmensinhaber_jung O Gaste_beeinflussel
(@)
Gron)
w Learning_by_doing
Probleme_l6sen Konzept_trendy,
Front-Cooking .
Home-Arbeitsplatze) (Manager_jung

Abbildung 19 Parameter der persénlichen Kommunikation

Gaste abholen
Gaste werden begeistert und ,abgeholt”, indem das Catering vorhandene Bediirfnisse und

Erwartungen ermittelt und darauf abgestimmte Angebote macht (,auRergewdhnliche Produk-
te") Die Bedeutung des Personals wird durch die befragten Fihrungskrafte des Catering er-
neut betont. Aufmerksamkeit, Schnelligkeit, Freundlichkeit und die Fahigkeit, Blickkontakt zu
den Gasten herstellen zu kénnen werden als Merkmale genannt. Erstaunlich ist die verneinte

Beziehung saisonaler Food-Angebote, um Gaste zu begeistern.

Produkte_auergewshnlic

Essen_saisonal,

Personal_schnel

Gasteperspektive_analysierel

Personal_freundlicl

Personal_aufmerksal

Abbildung 20 Ansprache der Géste
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Langeweile
Aktionen und Experimente, etwa durch den Einsatz innovativer Kochtechniken (,Flippig“)

stehen im Mittelpunkt méglicher MaRnahmen, um Langeweile bei den Gasten zu vermeiden.
Diese Abwechslungen zeichnen sich durch ihre Regelmafigkeit aus, damit sie letztendlich
ihren positiven Einfluss auf die Wahl von Verpflegungssystemen durch Géste entfalten kén-

nen.

Aktionen_machen

Besonderes_anbiete

Verpflegungssysteme_Wah|
@

Langweilig A

Aktionen_regelmaRig

Experimentieren,

Abbildung 21 Langeweile als Gefahr fiir die G&stebindung

Lecker riechen
Der Geruch des Essens ist oftmals ein strittiger Punkt in der Diskussion mit dem beauftra-

genden Unternehmen. Caterer kennen die positiven Impulse in Verbindung mit einer Front-
Cooking Station: Eine verbesserte Produktprasentation und der (appetit-) anregende Geruch

der Verpflegung wirken sich als Impulsgeber fir den Besuch des Betriebsrestaurants aus.

Betriebsrestauran

Produktprasentatiol

Abbildung 22 Geruch als Impulsgeber
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Dekorieren
Dekorationen entstehen oftmals aufgrund kritischer Betriebspriifungen durch operative Fih-

rungskrafte. Ihr werden unterschiedliche positive Impulse zugeordnet und an dieser Stelle
interessieren vor allem die glinstigen Beziehungen zu Ambiente und Atmosphéare. Beiden
Merkmalen wird durch das Catering ein Einfluss auf die Wahl von Verpflegungssystemen
durch Géste zugesagt. Es ist daher interessant, dass die erforderlichen Anschaffungen eher

als Kosten, weniger als Investition in die Steigerung von Géstezahlen verstanden werden.

Preis_nebenséchlic

Atmosphére Betriebsuiberpriifung

Verpflegungssysteme_Wah

Ambiente Gaste_interessierel

Abbildung 23 Dekoration und Wahl der Verpflegungssysteme

Gratisproben
Neben der Abwechslung durch Aktionen und Experimente steht die Ausgabe von Gratispro-

ben als Mallhahme im Raum, um Géstebindung erreichen. Gratisproben, verbunden etwa
mit Kaffee oder Tee, resultieren aus einer guten Zusammenarbeit mit Lieferanten. Diese

Mafnahme lenkt die Aufmerksamkeit von Gasten auf die Automatenverpflegung.

Aktionen_mache

Automatenverpflegung

Energietee

Aju-Veda

Preis_giinstig

Wellnesstee,

Abbildung 24 Gratisangebote zur Gastebindung
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Bodenstandiges anbieten
Traditionelle Rezepturen schaffen nach wie vor Anreize fiir Gaste, die Leistungen des Cate-

rings in Anspruch zu nehmen. Die Impulse des Betriebsrates und einer konservativen Unter-
nehmenskultur bei den Auftraggebern bewerten Caterer als neutral, ebenso die vermeintlich
bessere Ansprache éalterer Gaste. Die vorliegenden Einschdtzungen erstaunen, da keine
unmittelbare Verbindung zur Wahl von Verpflegungssysteme oder eines Betriebsrestaurants
gesehen wird. Die konstatierte Vertraglichkeit traditioneller Kiiche mit dem gestiegenen
Gesundheitsbewusstsein betriebsgastronomischer Konsumenten weist auf die gegenwartige

Neu-Entdeckung deutscher Kiiche.

Wiedererkennungswel Béacker

Untemehmenskultur_konservati Betriebsrat
@ Essen_traditionell Essenszahlen_hoc
O
.

Experimentieren
Ostdeutschland

Metzgerauftritte,
Gesundheitsbewusstsei

Abbildung 25 Bedeutung der traditionellen Kiiche

Junge und alte Gaste
Die Bedirfnisse unterschiedlicher Altersgruppen erfordert die Bereitstellung differenzierter

Erndhrungsangebote. Bei den Gasten, die durchschnittlich unter 30 Jahre sind, spielt der
traditionelle Ansatz eines Komplett-Menus offensichtlich keine Rolle mehr. Die Ansprache
dieser jlingeren Zielgruppe erfolgt aus Sicht der Caterer eher mit Experimenten und einem
daraus resultierenden moderneren Essen. Jungen Gé&sten ist es wichtig, auf das allgemein
gestiegene Gesundheitsbewusstsein und auf ,die Linie achten zu wollen®. Es wird deutlich,
dass die zunehmende Bedeutung des Salat-Angebotes hier seinen Ausdruck findet. Pizza,
Pasta, Snacks, Hamburger und McNuggets sind Resultate des modernen Geschmacksemp-
findens von Géasten und dieser Wandel des Erndhrungsverhaltens bedingt die (operative)
Offenheit fur derartige Veranderungen. Noch etwas wird bei dieser Ziel-/Altersgruppe deut-
lich: Die traditionelle Mittagsverpflegung mit den klassischen Zeitfenster von 12.00 bis 14.00

Uhr bricht auf, hierfir spricht die zunehmende Bedeutung des Snackings. Bei alteren Gasten
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lasst sich gleichfalls feststellen, wie gesundheitliche Aspekte wichtiger werden. Die Griinde
sind allerdings eher in gesundheitlichen Einschrénkungen zu sehen. Diesbezlgliche Hinwei-
se ergeben sich sowohl bei den Food-Angeboten (Reduzierung der Cholesterin-Zufuhr) als
auch bei den Verpflegungssystemen (niedersetzen kdnnen). Traditionelles Essen wird bei
den alteren Gasten nicht mit Gesundheitsbewusstsein verbunden, eher mit der (Ge-
schmacks-)Sicherheit bekannter Speisen und Getranke. Experimente vertragen sich nach
der Wahrnehmung der Caterer bei diesen Gastegruppen nicht mit der ,guten alten deutschen
Klche*. Wichtig erscheint dieser Altersgruppe, dass das Essen richtig im Sinne eines ,so wie
immer*, gehaltvoll hinsichtlich damit verbundener N&hrstoffe und Fette, sowie glinstig ist.
Altere Gaste verbinden ihre Anspriiche an das Catering vor allem mit den Grundwerten ,Geld
sparen und ,Preis-Leistungsverhéltnis® (welches aus Sicht dieser Gastegruppen in sich

stimmig sein muss).

Streetculture @
@ Hamburger

Hi h
Offen_sein_fir_Veranderungel
(o)) <

O
Komplettgerich

Gesundheitsbewusstsei Eméhrungsierhalte
Experimentieren,
O
Q
Wertkonservatiy) Essen_traditione"
G

Tellergericht @

@ Essen_gehaltvol
d

Q
Produkte_wahrnehme @
g
Preis-Leistung @

Geld_sparen,

Gewdhnungseffek

Niedersetzen

Mittagsverpflegung

Abbildung 26 Verbindungen Géste jung und Géste alt
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Fit und Gesund
Die oben aufgefiihrten Interpretationen hinsichtlich der Gesundheit werden mit dieser Grafik

nochmals vertieft. Gaste zeigen aus Sicht des Caterings eine zunehmende Sensibilisierung
hinsichtlich ihres Wohlbefindens und ihrer Gesundheit trotz der gestiegenen Arbeitsbelastun-
gen. Der Begriff des ,Work-life-balance” wird in diesem Zusammenhang genannt und das ist
ein Hinweis auf private und berufliche Lebensstile. Dem Gesundheitsbedirfnis begegnet
man mit Trink-Angeboten zur Mittagsverpflegung und Erndhrungshinweisen, die als Flyer
oder als Plakat eingesetzt werden. Das Streben nach Gesundheit durch Géaste erzeugt aus
Sicht der befragten Caterer positive Zusammenhénge zur Unternehmenskultur des Auftrag-

gebers und dem Besuch des Betriebsrestaurants an sich.

@ Erndhrungshinweise
Work-life_Balance
Com D

Unternehmenskultur @
Betriebsrestaurant
Gaste_weiblich

Produktgestaltung & H

Abbildung 27 Allgemeine Betrachtung von Gesundheitsaspekten

Mit Lieferanten experimentieren und Zusammenarbeit mit Lieferanten
Das Verhéltnis zu den Lieferanten ist durchaus ambivalent. Einerseits gibt es die Méglichkeit,

mit Lieferanten und deren Budgetunterstiitzung attraktive Aktionen iberhaupt erst zu realisie-
ren. Neue Food-Angebote, die durch Lieferanten mittels umfangreicher WerbemalRnahmen
bekannt gemacht werden, lassen sich ohne grol3e eigene Werbeanstrengungen in den ein-
zelnen Betrieben einfihren. Andererseits wird auch eine latente Gefahr gesehen, schlie8lich
resultiert das Wissen tUber Erndhrungstrends und daraus abzuleitender Food-Angebote der
Lieferanten auch aus deren Gesprache mit anderen Caterern. Diese Einbindung des Wett-
bewerbs ist jedoch verstandlich. Lieferanten missen durch diese Gesprache auch die Gréfie
potenzieller Méarkte abschatzen kénnen, um wiederum die notwendigen Investitionen in Pro-
duktentwicklungen und Vermarktungsstrategien zu tatigen. Werden diese Entwicklungen

auch aulerhalb der Gemeinschaftsverpflegung eingefihrt (etwa in Tankstellen, Backereien
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oder dem Einzelhandel), dann besteht ein negativer Zusammenhang zum Catering und der
Mdoglichkeit den Géasten neue, abwechslungsreiche Angebote bieten zu kénnen. Ein denkba-

res Beispiel stellt das Frihstiicksangebot von Backereien auf dem Weg zum Arbeitsplatz dar.

Aktionen_machel

Rezepturen_schreibel Angebot_attrakti

Prospekte

Marketingpake
Marketingbudge!

Lieferanten

Flexibilitat

ommunikationsbudge

Abbildung 28 Lieferanten als Impulsgeber fiir das Angebot

Gesunde Erndhrung
Mit Erndhrungs-Angeboten, wie etwa Salat, Quark und Sushi deckt man das zunehmende

Bedurfnis der Géaste nach gesunder Erndhrung aus Sicht des Caterings ab und dadurch er-
reicht man eine starkere Kunden-, bzw. Auftraggeber-Bindung. Bemerkenswert erscheint die
Beziehung zwischen gesunder Erndhrung und Genuss-Erlebnis. Hier wird ein negativer Zu-
sammenhang hergestellt. Caterer sehen diesen Trend aber auch als Méglichkeit, neue

Chancen fir das operative Tagesgeschéft zu generieren.

Neue_Chancen

Worldlife_Balance el

Unternehmenskultup @
Genusserlebnis,
Con > Geossoreo)

@ Emahrung_gesund Kartoffeln
@ Komplettgerich
Kunden_binden

.Aktionen_machen -

Mischung_vemnunftig

Abbildung 29 Gesundheit in Zusammenhang mit der Erndhrung
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Bewusste Erndhrung
In der Untersuchung wurde erneut bestétigt, dass es geschlechterspezifische Unterschiede

hinsichtlich des Erndhrungsbewusstseins gibt. Weibliche Gaste weisen aus Erfahrung der
Caterer diesbeziglich eine hohe Affinitdt auf und fordern Food-Angebote, die diesen Bedarf
abdecken kdnnen. Lebensmittelskandale und die Diskussion um Genmanipulation steigern
das Erndhrungsbewusstsein, welches interessanterweise und analog zur obigen Darstellung
bei ,Gesundheit‘ die Wahl des Betriebsrestaurants in positiver Weise beeinflusst. Die als
MafRnahme positionierte Genmanipulation ist als EinkaufsmaRnahme zu verstehen, d.h. die

Vermeidung und der Einsatz entsprechender Produkte vor Ort.

Betriebsrestauran

Unternehmenskultug Gaste_weiblich,

Erndhrungsbewusstsei

Skandale Genmanipulation,

Abbildung 30 Bewusste Erndhrung

Mc Donald’s
Der Begriff ,Mc Donald’s” ergab sich aus der Aggregation der in den Interviews erhaltenen

Aussagen (siehe auch Gestaltenbaum). Fir diesen Bereich lieRen sich keine Kausalannah-
men in grafischer Form herleiten, daher wird an dieser Stelle die Ebene 4 (= Originalaussa-
gen) zur Darlegung der Kausalzusammenhange genutzt. Mc Donald’s versteht es aus Sicht
der Caterer, attraktive Angebote anzubieten. Der aufgebaute Werbedruck, den Caterer nicht
nutzen kdnnen, suggeriert Gasten das Geflhl, preiswert eingekauft zu haben. ,...sie zu Mc
Donald's gehen oder einen anderen Restaurants, bekommen sie ein Combo-Angebot, ein
kombiniertes Angebot und sie haben das Gefiihl, sie haben ein gutes Geschaft gemacht.
Aber das ist nicht wahr. Wenn ich eine Vorspeise plus ein Hauptgericht nehme, dann bezahle
ich so, das ist gut. Aber die Leute haben nicht die Zeit umzurechnen® (Satzbezug Fe9). In
diesen Beurteilungen Uber Mc Donald’s sind somit aus Caterer-Sicht preispolitische Aspekte
zu finden, die in der Gemeinschaftsverpflegung vor dem Hintergrund sinkender Zuschiisse
der Auftraggeber genutzt werden kénnten. Die eher einseitige Ausrichtung der dort erhéltli-
chen Verpflegungs-Angebote wird bedauert, denn sie treffen offensichtlich den Zeitgeist der

jungen und jangsten Generationen und beeinflussen deren Ernahrungsverhalten ,...flr so
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ein Unternehmen, das sind die Kids, unsere zukilnftigen Kunden hier. Die manipulieren wir
ja, die machen wir ja schon sichtig. Die kénnen ja schon gar nicht mehr aus ohne Cola.
Oder ohne einen BigMac. Wenn ich mit meiner Tochter - und das ist wirklich selten - zu
McDonalds reingehe, die gibt sich mit einer Portion Pommes Frites zufrieden und sonst gar
nichts und fertig. Das schon seit einiger Zeit. Finde ich ja toll. Wenn ich frage, ob sie einen
BigMac mag, dann mag sie das gar nicht. Da ist gar kein Interesse dazu. Und wenn sie dann

drin sitzt - und ich esse definitiv keinen BigMac - klaue ich ihr hdchstens ein paar Pommes

Frites.” (Satzbezug Cg7)“8.

Gesundheitsbewusstsein
Gesundheitsbewusstsein wird aus Sicht der Caterer erneut als Uberwiegendes Merkmal

weiblicher Gaste identifiziert und dullert sich auch in einer vermehrten Nachfrage nach Bio-
Produkten, die wiederum der Gewissensberuhigung dienen soll. Caterer sehen in dem Be-
triebsrestaurant das adaquate Verpflegungssystem zur Befriedigung dieser Bedirfnisse und
es kommt ihm hinsichtlich des derzeitigen Gesundheitstrends offensichtlich eine Schlussel-
rolle. Derartige Hinweise waren bereits bei den Interpretationen zu ,Gesundheit® und ,Erndh-

rungsbewusstsein“ erkennbar.

Norden_Deutschlands,
Gewissensberuhigung

Bioprodukte
Gesundheits bewussts
. G

Essen_traditionell

Fragen_stellen

Betriebsrestauran
Erndhrungshinweiseg,

Abbildung 31 Gesundheitsbewusstsein im Fokus der Géste

118 Dieser Beobachter des ,singuldren® Essverhaltens wird an dieser Stelle ganz offensichtlich selbst zum Opfer der zuvor
festgestellten Einseitigkeit.
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Mehrkosten durch Bio
Ein Bio-Angebot berlicksichtigt das gestiegene Gesundheits- und Erndhrungsbewusstsein,

es sind jedoch aus Sicht des Caterings auch Nachteile damit verbunden. Héhere Einkaufs-
kosten, die zusatzliche Organisation eines separaten Essens und eine verschlechterte Pro-

duktprésentation durch ,natirliche” Optik werden an dieser Stelle genannt.

Erndhrung_gesund

Bioprodukte
Gaste_weiblich
Gesundheitsbewusstsei

Planung_individuell,

Rentabilitat

Gewissensberuhigung

Abbildung 32 Positionierung von Bio-Kost

Schmerzgrenzen
Das Preisempfinden verandert sich merklich aufgrund der Zuschuss-Senkungen der Auftrag-

geber. Erforderliche Preiserhéhungen durch das Catering gehen einher mit den Rickmel-
dungen, dass der Preis als zu hoch empfunden wird oder bewusst ausgereizt werde. Man

versucht, diesen ,Schmerzgrenzen® mit einer Abwechslung des Angebotes zu begegnen.

Abwechslun

Preisgestaltung Betriebsrat

Preis_ausreizen

Nullzuschisse,

Abbildung 33 Schmerzgrenzen als Parameter der Konsumentscheidung
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Kunden und Géste binden
Die Bindung der Auftraggeber (hier als Kunde bezeichnet) an das Catering lasst sich durch

mehrere MalRnahmen erreichen und fiihrt gleichfalls zu einer Bindung der taglichen Gaste.
Augenfallig ist, dass die befragten operativen Fiihrungskrafte diese Prozesse als beeinfluss-
bar sehen. Alle genannten Malinahmen (FloRfahrt, Kochkurse, Aktionen, etc.) steigern die
Bindung beider Zielgruppen und das wird als eine guinstige Beziehung bewertet. Sowohl den
identifizierten Zwischenzielen (etwa Ansprechpartner involvieren, Megaaktionen durchfiihren)
als auch den festgelegten Oberzielen (z.B. konstruktive Vertragsverhandlungen, gute Ser-
vicequalitat erreichen) werden positive Wirkzusammenhange zugeordnet. Allerdings erkennt
man eine ,Achillesferse®. Das Personal stellt durch den Gé&stekontakt die Umsetzung von
MaRnahmen, die Erreichung der Ziele und somit die Bindung der Géaste an den Caterer si-

cher. Im Umkehrschluss verursacht Personal-Fluktuation ein Absinken dieser Bindung.

@ Balancespiel

@ Vertragsverhandlunge
Event-Catering Qualitét_gut
Ansprechpartnep

Meinungsbildnep)
Megaaktione @
Feedback_geben @
Produkte_heimisc @ Kommunikation Ernahrung_gesung

Wiedererkennungswe
Image_durchgéangig

Senicequalitat

Personal_freundlic

Aktionen_mache

SN

Gratisangebote,

Essen_senveren

MaRnahmen_nutze

Mit_dem_Gast_gehe

Abbildung 34 Catering zwischen Auftraggeber- und Géastewiinschen

Gaste_bindel "

Personal_dahinterstehe

Personal_aufmerksal

Personal
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Qualitat hat ihren Preis
Die Auswahl von Verpflegungssystemen wird durch die jeweils dort vorzufindende Qualitat

positiv beeinflusst. Qualitdt wird durch Caterer offensichtlich eher in einem unmittelbaren
Bezug zu den taglichen Erndhrungs-Angeboten in diesen Verpflegungssysteme gesehen

(,Lagerung falsch®, ,Zubereitung falsch®).

Produktprésentatio

Ausweichmdglichkeitel Verpflegungssysteme_Wah
O

Zubereitung_falsc

Preis_nebensachlic

Produktgestaltung

Abbildung 35 Qualitdt und die Wahl von Verpflegungssystemen

Klartext reden
Eine klare und deutliche Kommunikation vor Ort hilft, die Erwartungen von Géasten zu verste-

hen und in entsprechende Dienstleistungen sowie Produkte umzusetzen. Diese offene
Kommunikation hilft bei der Weiterentwicklung des (Service-)Personals und ist der Kreativitat
natzlich (,Gedanken machen®). Durch den Gedankenaustausch lassen sich weitere Mal}-
nahmen entwickeln, etwa eine gezielte Personalmotivation. Klartext reden schafft eine Basis

fur Vertrauen und Verstédndnis bei den Gasten.

Erwartungshaltung_treffe

Enttéduschung_verhindel

Klartext_reden Gedanken_machel

Offentlichkeitsarbei

Betriebsrat

Abbildung 36 Deutliche Kommunikation
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Personalkosten )
Personalkosten stehen immer wieder im Fokus der Uberlegungen operativer Filhrungskrafte

des Caterings. Zielsetzung ist oftmals die Senkung des bestehenden Personalkosten-
Niveaus bei bestehenden Verpflegungsangeboten. Das Angebot zusatzlicher Verpflegungs-
systeme, wie etwa eine mobile Verpflegung (etwa Verpflegungswagen in Produktionshallen)
oder der Trolley-Service (in der Regel erfolgt der Einsatz auf Biuroetagen) wird daher eher
kritisch, bzw. unglinstig bewertet, denn diese Systeme benétigen zuséatzliches Personal. Ist
das neue Angebot nicht mit dem bestehenden Personal umzusetzen, wird sogar Fachperso-
nal in Form von K&chen oder eines Kiichenchefs erforderlich, dann verschlechtert sich die
betriebswirtschaftliche Situation sofort. Die strategischen Schlussfolgerungen lassen sich in
dem Schaubild deutlich erkennen. Fertigprodukte enthalten bereits Personalkosten durch die
damit verbundene Vorfertigung bei den Lieferanten und lassen den Wareneinsatz ansteigen.
Wird der Einsatz von Kéchen und Kichenchefs mit dem Einsatz von Fertigprodukten ver-
bunden, werden zwei Effekte unmittelbar wirksam: 1. Die Relation der beiden gréten Kos-
tenblécke des Caterings (Wareneinsatz und Personalkosten) verschiebt sich zu Ungunsten
des Wareneinsatzes und 2. Kéche und Kiichenchefs sind fur die Produktion von Fertiggerich-
ten Uberqualifiziert (und dementsprechend Uiberbezahlt). Diese Uberlegungen miissten folge-
richtig in Personalfreisetzungen miinden, doch hier tut sich aus Sicht von Caterern ein Di-

lemma auf: Lasst sich die Kompetenz des Caterings glaubwirdig Ober Hilfskréfte bei den

Fertigprodukte

Gasten vermitteln?

erpflegung_mobil

Trolley-Service

Nachdenken

Abbildung 37 Personalkosten und die Bereitstellung von Verpflegungssystemen
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Multiservices sparen Zeit
Multiservices werden durch die Caterer nicht konkret benannt und erscheinen weitestgehend

abstrakt. Ein Hinweis, dass die operative Umsetzung von Multiservices nicht in groRem Um-
fang vorgenommen wird. Lediglich auf der Ebene der Zwischenziele tauchen die Begrifflich-
keiten ,Wéscheservice“ und ,Kundenversicherung“ auf. Multiservices sollen fir das Catering
interessieren und Auftraggeber binden. Erstaunlich ist die Verbindung zu dem Oberziel ,Um-
satzsteigerung®. Es wird zwar eine mdgliche Steigerung des Umsatzes durch diese Zusatz-
dienste gesehen, eine direkte Beziehung wird aber verneint. Den positiven Auswirkungen
stehen offensichtliche Negativ-Effekte entgegen, genannt werden etwa eine zunehmende
Belastung durch die Mitarbeiter des Catering, ein gestiegener Verwaltungsaufwand und eine
Reduzierung geregelter Arbeitszeit. Caterer konstatieren, dass sich erst dann die Méglichkeit
zusatzlicher Multiservices (und eines entsprechenden Umsatzgewinns) ergibt, wenn ein
grundsétzliches Vertrauen in die Dienstleistungsféhigkeit und Kompetenz des Caterers her-
gestellt worden ist. Dieser Aspekt wurde im Zusammenhang des auftauchenden Dilemmas
bei den Uberlegungen der Caterer zur Verbesserung von Personalkosten im oberen Text

bereits beleuchtet. Kann das Fachpersonal der Kiche die Inhalte des Multiservice glaubwur-

, Arbeitszeit_geregelt,
Waschesenvice, @
l |
4
Ole

dig vermitteln?

wo Arbeitszeit_flexibel

)
. ~ Kunden_binden,
Unternehmenskultur_innovati
Kundenversicherung

Umsatzsteigerung
Preis_nebenséchlic
Zeit_optimieren
Unternehmensinteresse

Abbildung 38 Akzeptanz von Multiservices
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Abstimmen und genau planen
Ein wesentlicher Faktor fiir die Wahl von Verpflegungssystemen ist eine damit verbundene

Abwechslung. Da die Verpflegung generell als eine Abwechslung zu den jeweiligen Téatigkei-
ten des Berufsalltags empfunden wird, gilt es, Gaste fir das damit verbundene Verpfle-
gungssystem zu begeistern. Planung, Organisation und Durchflihrung von Aktionen ist ein
wichtiger Bestandteil der Ansprache von Gésten betriebsgastronomischer Verpflegungsan-
gebote. Erkennbar wird auch, dass das Angebot mobiler Verpflegungssysteme (etwa der
Trolley Service) noch genauer zu planen ist, denn hier ergibt sich keine Kompatibilitdt zum
Betriebsrestaurant mit weitgehend standardisierten Routinen. Erkennbar wird auch, dass das
Tagesgeschéft als hinderlich fir eine zielgerichtete Planung erscheint. Caterer verbinden
Planung mit drei Oberzielen: Schaffung von Ambiente, Erzielung angenehmer Uberraschun-

gen fir Gaste und Erhaltung der Zukunftsfahigkeit.

Ambiente

Tagesgeschaft Spannungsbogen,

Verpflegung_mobil
Uberraschungen_angeneh

Bioprodukte

Abbildung 39 Planerisches Vorgehen vor Ort
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Mobile Verpflegung
Caterer benennen bei diesem Verpflegungssystem Vor- und Nachteile. Dem relativ geringen

Aufwand fir die Steigerung des Umsatzes durch Gewinnung neuer Gaste direkt an deren
Arbeitspldtzen stehen Gefahren gegentiber (,Eigener Konkurrent® zum Betriebsrestaurant,
die bereits oben angesprochenen erhdhten Personalkosten und die Einschrankung des Ser-

vice durch zu viele Stellen, die angefahren werden mussten ,,,Bezirksanzahl_hoch®)).

Bauchladen

Neue Chancen
Haupteinlaufzeit,
Eigener_Konkurren
Zeit sparen

Umsatzsteigerung Brétchenangebo
@ E|n Mann-Bratmani
Verpﬂegung mobilH
@‘ Bezwksanzahl |_hocl
@ Gaste_beeinflusse
Planung_genay,

Zum_Gast_gehel
Personalkoste

Abbildung 40 Mobile Verpflegungssysteme

Freundliches Personal
Freundliches Personal erreicht im Catering viele positive Aspekte, etwa die Beeinflussung

von Gasten zur Wahl des Betriebsrestaurants und letztendlich deren Bindung. Mit freundli-

chem Personal erreicht man die Grundwerte ,Atmosphare®, ,Vertrauen® und ,Wohlfiihlen*.

Betnebsrestaurant Neue_Chancen) (Autoritar_sein

Géste_binden,

Atmosphére

Personal_dahinterstehe;
Verpflegungssysteme_Wah
Kontrollieren,
Wohlfiihlfaktor)
Personal freundllc
Personalentwicklung

Verpflegung_am_Arbeitsplat; Gaste_abholer

Verkaufsgespracl
Gaste_beeinflusser

Verargerung_ablenke!

0"

Abbildung 41 Bedeutung der Freundlichkeit des Personals
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Signalisieren
Eine wirkungsvolle Signalisation I&sst sich durch gezielte Malnahmen, etwa Schilder, Smi-

leys oder Plakate erreichen. Signalisation ist ein wichtiges Instrument, denn sie verhilft Gas-
ten zu einer prazisen Orientierung bei unterschiedlichen Verpflegungsangeboten. Eine in sich
stimmige Signalisation unterstitzt nach den Erfahrungen der Caterer das Personal vor Ort,
denn plakative und verstandliche Hinweise auf das Food-Angebot minimieren den Erkla-
rungsbedarf gegenliber Gasten. Signalisation wird mit gastronomischen Grundwerten, nadm-
lich ,Gasten_helfen und ,Entspannen® verbunden und diese Beziehungen bewerten operati-
ve Fuhrungskréfte des Catering als ginstig. Front-Cooking hat neben der aufgefiihrten
Signalisations-Funktion noch weitere Effekte, denn das eigentliche Kochen findet direkt vor
den Gasten statt und nicht mehr in einem schwer einsehbaren (Kiichen-)Bereich. Innovative
und experimentelle Kochtechniken lassen sich zeigen, gastronomische Kompetenz wird so-
mit authentisch. Die Anregung des Geruchssinns und die damit mdégliche Beeinflussung des

Gasteverhaltens ist ein weiteres Ergebnis des Front-Cookings.

Bilder
G
Q
Erwartungshaltung

Front-Cooking

Signalisieren

Gaste helfen

Lerneffekt

Prazise_darstellen

Prazise_orientieren

Plakate
Personal_unterstitze

Abbildung 42 Signalisation als Kommunikationsform zum Gast
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Externe Géaste
Gaste, die an der Verpflegung teilnehmen und von aufierhalb kommen, haben sowohl fir

den Caterer (Umsatzzuwachs) als auch das beauftragende Unternehmen (Zuschuss-
Entlastung) zunachst positive Effekte. Als erreichbare Oberziele werden positive Effekte fir
Umsatz und Finanzierungsmdglichkeiten, die erhdhte Auslastung des Betriebsrestaurants,
Produktivitdtsverbesserungen und die Méglichkeit eines besonderen Food-Angebotes be-
nannt. Es tauchen allerdings auch negative Aspekte auf, die sich sogar in den Grundwerten
niederschlagen: Die Mdéglichkeit fur Gaste, das bestehende Verpflegungsangebot als Treff-
punkt nutzen zu kénnen. Offensichtlich kénnen sich in diesem Zusammenhang externe Gés-
te als stérend fir die Kommunikation und das Zusammentreffen der (internen) Géaste auswir-
ken. DarlUber hinaus resultieren aus diesen zusétzlichen Nutzergruppen Platzprobleme, die

zu einem Ausweichen von Gasten auf andere Verpflegungsangebote fihren kénnen.
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Abbildung 43 Externe Géaste zur Generierung von Zusatzumsatz
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Aktionen mit Lieferanten
Die gemeinsamen Aktionen mit Lieferanten haben fir Caterer einen wichtigen Stellenwert,

die Zusammenhange wurden bereits oben dargestellt (,Mit Lieferanten experimentieren...“).
In diesem Schaubild werden die Auspragungen der einzelnen Aktionen verdeutlicht: Rezept-
uren, Prospekt- und Informationsmaterialien, welche in der Regel kostenlos durch die Liefe-
ranten gestellt werden. Neuigkeiten und Erfahrungswerte fiir die Durchfiihrung von Aktionen

sind gleichfalls positive Effekte, die gewiinschte Impulse fiir das Tagesgeschéaft haben.

Aktionen_machel
Angebot_attrakti
Rezepturen_schreibel

Prospekte @
Erfahrungswerte,

Fertigprodukte,
Marketingpake

Flexibilitat
Marketingbudge

@ ommunikationsbudge;

Abbildung 44 Abwechslung durch Aktionen mit Lieferanten

Uberangebot )
Ein zu groRes Angebot an Speisen und Getranken fuhrt bei den Gasten zu einer Uberreizung

und Unentschlossenheit bei der Auswahl von Gerichten. Die Angebots-Reduktion fuhrt hin-

gegen zu positiven Effekten (gute Qualitat, Service- und Umsatzsteigerungen).

Auswahl_schnel

Interesse_wecken

Angebot_uberladen

O
Produktprasentatio
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Abbildung 45 Vielfalt des Angebotes und Verhalten der G&ste
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Teller muss SpaR machen
Dem Teller-Arrangement kommt analog zur Signalisation und Dekoration eine sehr wichtige

Bedeutung zu. Bei einer missgliickten Ausfiihrung kann es sogar zu einem Wechsel von
Gasten zu anderen Verpflegungssystemen fihren. Die mit dem Teller-Arrangement beauf-
tragten Mitarbeiter des Caterings missen Spal an der Ausgestaltung haben, damit die damit
verbundenen Wirkungen (Géste interessieren, Umsatzsteigerungen) auch eintreten kénnen.
Der Spal® an der Arbeit im Catering ldsst sich durch die prédgnantesten Kausalzusammen-
hange erkennen: Eine innovative Unternehmenskultur, verbunden mit einem guten Arbeits-
klima und die Fahigkeiten des Managements, taglich motivieren zu kénnen. Die grafische
Verbindung vom Tellerarrangement zum Spalf3 erscheint unter zwei Gesichtspunkten interes-
sant: 1. Das Betriebsrestaurant erscheint als einzig genanntes betriebsgastronomische Ver-
pflegungsangebot, welches in positiver Weise durch das Tellerarrangement beeinflusst wird.
2. Das Betriebsrestaurant steigt in seiner Attraktivitat fir Gaste, wenn dort Aktionen durchge-
fuhrt werden. Aktionen haben, wie spater aufgezeigt werden wird, die wichtigste Bedeutung
bei den Mallhahmen des Caterings. Diese Priorisierung lasst sich tibrigens nicht nur bei den

Caterern, sondern auch bei den Gasten wiederfinden.
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Abbildung 46 Unmittelbare Auswirkung optisch ansprechender Food-Angebote
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Einen Knaller landen
Abwechslungen des taglichen Angebotes sind sehr wichtig, um letztendlich die Gaste an die

jeweiligen Verpflegungsangebote binden zu kénnen. Abwechslungen erhalten aus Sicht des
Caterings dann ihre Bezeichnung als ,Knaller®, wenn sich damit die aufgezeigten positiven
(betriebswirtschaftlichen) Effekte verbinden lassen. Genannte Sinneinheiten sind folgerichtig
ausschlieBllich als Oberziele positioniert und zeigen die (erhoffte) Wirkung von ,Knallern®

hinsichtlich ,Produktverkauf”, ,Rentabilitédt* und ,Umsatzsteigerung®.

Produkte_verkaufe

Rentabilitat

Umsatzsteigerung

Abbildung 47 Aktionen und betriebswirtschaftliche Auswirkungen

Kurzarbeit
Caterer sind weitgehend hilflos, wenn die wirtschaftliche Situation der Auftraggeber zu Ent-

lassungen und einem damit verbundenen Riickgang der G&stezahlen fiihrt. Die sofortigen
Konsequenzen werden in einer steigenden Nachfrage nach giinstigem Essen und damit ent-

sprechender Mithnahmemadéglichkeiten fir die Verpflegung der Gaste zu Hause gesehen.

Essen_gunstig

Wirtschaftslage_schlech Kurzarbeit

Kommunikation_persénlic

Abbildung 48 Auswirkungen der wirtschatftlichen Lage von Auftraggebern
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Zusammenfassende Bewertung der ermittelten Caterer - Perspektiven

Folgende Erkenntnisse lassen sich aus den erhaltenen Aussagen zusammenfassen:

» Qualitat ist ein ganz entscheidender Ansatzpunkt hinsichtlich der Wahl von Verpfle-
gungsangeboten und wird von Gasten durch den Service des Personals, sowie die
geschmackliche und optische Qualitat des Erndhrungsangebotes erlebbar.

» Caterer sehen in einem guten Service nicht nur Beeinflussungsméglichkeiten bei der
Wahl von Verpflegungsangeboten durch Géste, sie weisen ihm auch eine unmittelba-
re Mdglichkeit zur Umsatzsteigerung zu.

» Der Kommunikation und dem Informationsaustausch kommt eine wichtige Bedeutung
fur die Wahl eines Verpflegungsangebotes durch Gaste zu. Das Verpflegungssystem
.Betriebsrestaurant ist ein wichtiger Kommunikationspunkt.

» Gaste der Betriebsgastronomie miissen immer wieder neu an die Verpflegungsange-
bote gebunden werden, ansonsten weichen sie auf andere Angebote aulerhalb eines
Standortes aus, oder bringen sich die Verpflegung von zu Hause mit.

» Aktionen sind ein bedeutendes Instrument zur Gastebindung, die mit den verschie-
denen Mdoglichkeiten des Marketing-Mix (Dekoration, Gratisproben, etc.) durchgefiihrt
werden. Die Einbindung von Lieferanten ist aus Sicht der Caterer durchaus attraktiv,
da sie kostensparend ist und neue Impulse fir das Tagesgeschéft ergibt.

» Caterer registrieren die aktuellen (Erndhrungs-)Trends und sie versuchen, das damit
verbundene Food-Angebot zwischen Bedurfnis-Erfullung fur die Géste und betriebs-
wirtschaftlichem Erfordernis (etwa Mehrkosten bei Bio) zu positionieren. Die damit
einhergehenden Preisfindungen (auch aufgrund der Zuschuss-Senkungen) flihren
schnell zu Widerstdnden bei den Gésten und entsprechender Konsumverweigerung.

» Die Fahigkeit, vor Ort als Ansprechpartner fir die Géste zu fungieren, ist wichtig. Hier
erhéalt die Qualifikation des Personals von Caterern wieder eine hervorragende Be-
deutung, denn das Personal kann und muss die Gaste taglich in ihrem Verhalten be-
obachten. Der standige Dialog (,Klartext reden®) ermdglicht erst das Erkennen und
Verstehen damit verbundener Einstellungen und Motive von Gasten. Die Fluktuation
des (Caterer-) Personals behindert die Bildung von Vertrauen fir diesen Dialog.

» Rentable Chancen und eine damit verbundene Zukunftsfdhigkeit des Caterings er-
kennen Caterer unter anderem aus der genauen Planung und Abstimmung aller Ser-
vices in den verschiedenen Verpflegungsangeboten. Hierzu gehért nicht nur die
Funktionalitdt des Tagesgeschaftes (etwa in Form der Riickgabemdglichkeiten des

gebrauchten Geschirrs und die technische Sicherheit der Kassen), sondern auch die
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Erprobung neuer Verpflegungsangebote an sich (beispielsweise der auf den Biroeta-
gen eingesetzte Trolley-Service).

Bei der Betrachtung der Interpretation von Begriffen auf der Ebene der Hypergestal-
ten, die keine weiteren Verkniipfungen zu den darlberliegenden Ebenen aufweisen,

lassen sich folgende Analyseergebnisse hinzufiigen:

a) Freundliche Mitarbeiter (durch die wiederum Qualitdt unmittelbar durch den Gast
erlebt wird) tragen viel zu einer Atmosphare bei, die Wohlfiihlen und Entspannung
bei Géasten erzeugt.

b) Entspannung lasst sich ebenfalls durch klare und verstandliche Markierungen in
Form von Speiseplanen, Hinweisschildern, etc. erreichen. Géaste finden sich
schneller zurecht.

c) Eine einfache und schnelle Orientierung in den Verpflegungsangeboten ist vor al-
lem zur Gewinnung externer Gaste wichtig, die wiederum positive Effekte auf den
Umsatz von Caterern haben.

d) Die bewusste Reduktion der Food-Angebote, die sich etwa durch eine Verringe-
rung der Tages-MenUs von 3 auf 2 erzielen lasst, erreicht bei Gasten zwei Effekte:

Verbesserung der Orientierung und Erhéhung der Qualitéat des Essens.
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5.1.2 Perspektiven der Gaste

Die bei den Gasten erzielten Erkenntnisse werden analog zu den erhaltenen Erkenntnissen
bei den Caterern vorgestellt. Erneut folgt eine erste grafische Aufarbeitung mit Hilfe der in
Kapitel 5.1.1. vorgestellten Grafikm, deren Strukturen sich erneut aus den Darlegungen der
erhaltenen Ebenen ergeben. Die farblichen Kennzeichnungen und die Verwendung grafi-
scher Symbole (Kreise, Pfeile und Linien) zur optischen Unterstreichung vorgenommener
Kategorisierungen richten sich nach den gleichen Regeln wie bei den Befragungsergebnis-
sen der Caterer. Sie werden zwecks besserer Orientierung fir den Leser an dieser Stelle

wiederholt:

Wenn A wéchst, dann wéchst auch B == Neutrale Beziehungen

Wenn A abnimmt, dann nimmt auch B ab

Wenn C wachst, dann nimmt D ab
Wenn C abnimmt, dann wéchst D e Unglinstige Beziehungen
Uneinigkeit hinsichtlich der
—— Verneinte Beziehungen

Kausalannahmen

Abbildung 49 Kategorisierungen der grafischen Interpretationen fiir die Befragungsergebnisse der
Phase 1

Gulnstige Beziehungen

Der Gestaltenbaum mit den Perspektiven der Gaste liest sich von links nach rechts wie folgt:
Ebene 1 der sprachlichen Gestalten (HyperHyperHypergestalten) enthalt die aus Sicht der
Gaste wichtigsten Merkmale und Zusammenhange ,Qualitat“ sowie ,Gemiitlichkeit“. Ebene 2
(HyperHypergestalten) zeigt die Begrifflichkeiten ,Produktprasentation®, ,Erndhrungsbe-
wusstsein®, ,Preis-Leistung®, ,Catering®, ,Essen unter Druck®, ,Zweckmafiges Betriebsres-
taurant®, ,Kaum Ausweichmdglichkeiten®, ,Personal®, ,Kiosk und Automaten® und ,Ohne
Speiseplan® auf. Die Aussagen der Ebene 3 (Hypergestalten) werden umfassend mit Hilfe
einzelner Grafiken interpretiert und kénnen durch entsprechende Originalaussagen doku-

mentiert werden.

119 Als Gestaltenbaum bezeichnet.
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Abbildung 50 Gestaltenbaum Perspektive Géste
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Showteller
Showteller sind aus Sicht der Gaste bei der Wahl des Verpflegungsangebotes durchaus be-

hilflich, denn sie wirken sich offenkundig appetitanregend aus. Dieser Zusammenhang lasst
sich weiterflihren, d.h. ist ein Verpflegungsangebot appetitanregend, dann wird dieses Ver-
pflegungsangebot auch gewahlt. Eine ahnlich gelagerte Beziehung findet sich auf der rech-
ten Seite der Grafik: Die Présentation der Verpflegung auf dem Showteller und die damit ver-
bundene Mdglichkeit, das Angebot direkt sehen zu kdénnen, erhéht die Wahrscheinlichkeit,
dieses Angebot auch auszuwahlen. Mit der Verwendung eines Showtellers durch das Cate-
ring erhoéht sich fur Gaste das Gefuhl, Informationen zu erhalten und das wird positiv bewer-
tet. Eine Verbindung vom Showteller zur Produktprasentation wird verneint, ein einzelner
Teller wird eindeutig nicht mit einer allumfassenden Produktprasentation gleichgesetzt. Pro-
duktprasentationen mussten weitergehende Informationen, etwa zu den Nahrungsbestand-
teilen von Verpflegung aufweisen. Sie erzielen &hnliche Effekte wie ein Showteller, die sich in

den Beziehungen von ,Produktprasentation®, ,Direkt sehen und ,Produktwahl” offenlegen.

Appetitlich

Showteller

Produktprasentation

Abbildung 51 Show-Teller und Auswahl des Food-Angebotes
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Leckeres, qualitatives Essen
Die Qualitat betriebsgastronomischer Erndhrung ergibt sich aus der geschmacklichen Be-

wertung von Gasten (,Lecker®). Empfinden die Gaste das Essen als lecker, dann erscheint
der Preis nebensachlich. Man ist bereit, fiir gute Leistungen zu zahlen und billigt einem Cate-
rer die Méglichkeit von Preiserhéhungen zu. ,Lecker” beeinflusst die Auswahl von Produkten
(im Sinne von Verpflegung) positiv, wenn dieses Angebot geschmacklich fur gut befunden
wird. Gaste ordnen einem leckeren Angebot die Eigenschaft einer guten Optik zu und dieses
gute Aussehen beeinflusst schliellich die Produktauswahl. Buffet-Aktionen werden als lecker
bewertet und bei der Betrachtung der eingangs festgestellten Zusammenhange zum Preis

I&sst sich konstatieren, dass diesen Aktionen ein héheres Preisniveau zugebilligt wird.

Preis_nebensachlich

Buffet-Aktion

Qualitat_gut

Produktwahl

Abbildung 52 Geschmack als Auswahl-Kriterium
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Auge isst mit
Der oben beschriebene Zusammenhang der Bewertung von Qualitat mittels Geschmack wird

in dieser Grafik erganzt. Die Qualitét betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote ergibt
sich auch aus einer durch Gaste wahrgenommenen Optik dieser Angebote. Eine gute Optik
von Angeboten fihrt zur Auswahl eines Produktes an sich und einer Bewertung der gesam-

ten Produktprasentation.

Produktprasentation

Auge_isst_mit

Qualitat_bewerten Produktwahl

Abbildung 53 Die Optik des Food-Angebotes als Entscheidungsfaktor zur Auswahl

Frische Auswahl
Optische Bewertung der Verpflegung flief3t auch in die Abschétzung ein, inwiefern das Ernah-

rungs-Angebot tatséchlich frisch ist oder nicht. Frische ist ein klarer Entscheidungsparameter

fur die Wahl von Verpflegungssystemen (etwa Automat oder Betriebsrestaurant).

Abbildung 54 Wirkzusammenhénge von Frische des Food-Angebotes
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Sich Gedanken machen
Das Erndhrungsbewusstsein von Gasten wird durch die Medien stark beeinflusst. Die erhalt-

lichen Informationen und Untersuchungsergebnisse in Zeitschriften, Internet, etc. machen

nachdenklich hinsichtlich der Nahrungsmittel, die man taglich zu sich nimmt. Entsprechende

Informationen werden auch durch das Catering erwartet, etwa in Form von ,,Schildern“120.

Schilder

Nachdenken

Erndhrungsbewusstsein

Abbildung 55 Erndhrungsbewusstsein als Ergebnis der Informationsaufnahme

Obst und Gemiise
Gaste verbinden Erndhrungsbewusstsein mit positiven Effekten fur die Gesundheit. Obst und

Gemuse nehmen diesbezliglich einen wichtigen Stellenwert ein, um Burotéatigkeiten und ho-

he Temperaturen im Sommer zu kompensieren.

Abbildung 56 Bedeutung von Obst und Gemlise

120 Caterer unterliegen der sogenannten Deklarationspflicht hinsichtlich der Zusammensetzung von Speisen. Die aufzufihren-
den Inhaltsstoffe erscheinen auf den Speisekarten und geben beispielsweise Aufschluss Uber die Verwendung von Sub-
stanzen, die Allergien auslésen kénnten.
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Elektronischer Speiseplan
Ein Speiseplan im Intranet wird durch Géaste grundsétzlich positiv bewertet, denn Informatio-

nen hinsichtlich angebotener Speisen kénnen schneller und aktueller erfahren werden. Inte-
ressant erscheint der Grundwert , Treffen von Kollegen®. Offenkundig ein Hinweis, dass einen

Mittagsversorgung auch diesem Zwecke dienen sollte.

Abbildung 57 Neue Medien zur Unterstlitzung der Konsumentscheidung

Preis-Leistungsverhiltnis
Gute Qualitat verbindet sich aus Sicht der Gaste mit einem Preis-/Leistungsverhaltnis, das

mit einer Bereitschaft, héhere Preise zahlen zu wollen, einhergeht. Der Einfluss des Betriebs-
rates wird deutlich, hierzu wurden in Kapitel 2 bereits umfangreiche Erdrterungen vorge-
nommen. Die Bedeutung frischer Lebensmittel fir das Empfinden eines adaquaten Preis-

Leistungsverhaltnisses wird durch die Beziehung zu ,Shrimps_tiefgefroren® sichtbar.

Abbildung 58 Einflussfaktoren der Preis-Leistungs-Relation
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Angemessene Auswahl
Ein Verpflegungsangebot, das zu Uberladen wirkt, hat erkennbar negative Auswirkungen auf

das Empfinden der Gaste. Ein nachlassendes Interesse fiir Angebote an sich, Irritationen
und Verwirrungen, der zunehmender Zeitaufwand fir die Suche nach Erndhrung, die man
wirklich méchte, charakterisieren die Konsumenten-Reaktionen. Eine gutgemeinte Fille an
Nahrungsmitteln und das Angebot vieler MenUs durch ein Cateringunternehmen verkehren
sich somit in das Gegenteil, Gaste werden abgeschreckt. Besonders deutlich wird dieses
Verhalten bei der Betrachtung der Beziehungen zu ,Experimentieren® und ,Essen traditio-
nell“: Das deutliche Sinken der Experimentierfreudigkeit von Gasten (etwa durch die Auswahl
neuer Zutaten und Gerichte) ist gekoppelt mit einer zunehmenden Nachfrage nach traditio-
neller Verpflegung. Dieser Zusammenhang ist vor allem deshalb bedenklich, weil Gaste die
tégliche Abwechslung erwarten. Eine traditionelle Verpflegung verbindet sich hauptsachlich
mit vertrauten sowie bewahrten Erfahrungen. Wie spater gezeigt werden wird, verbinden
Gaste den Bedarf nach Abwechslung eher mit einem Essen aul3erhalb. Der Hinweis, das
Essen bei einer zu grollen Menge zurlickgegeben wird (,Essen_geht zurlick®) zeiget ein
wichtiges Spannungsfeld flr Caterer, namlich die erwartete Fille des Verpflegungsangebotes

durch Auftraggeber und der tatséchliche Bedarf bei Géasten.

@ Vorkenntnisse

Entscheidungsfindung
C O

Angebot_uberladen

@ Essen_traditionell

Essen_geht_zurlick

Abbildung 569 Wirkung der Quantitét des Angebotes
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Bequemes Catering
Catering stellt eine bequeme L&sung fiir die tagliche Mittagsversorgung dar. Gaste ersparen

sich aufgrund der unmittelbaren N&he zum Arbeitsplatz lange Wege und gewinnen Zeit, die
bei einem auswartigen Essen verloren gehen wiirde. Dennoch wird auch der 6ffentlichen
Gastronomie das Attribut ,Bequem® zugesprochen, nicht zuletzt durch eine dort vorhandene
»,Rundum-Betreuung®. Die negative Verbindung zu ,Lokal Uberfiillt*, bestatigt den Gesichts-

punkt der Interpretationen fir ,Externe Gaste” bei den Nennungen der Caterer.

Abbildung 60 Convenience des Catering

Miihevolles Catering
Gaste erkennen durchaus, dass Catering mit entsprechender Miihe und einem zu zahlenden

Preis verbunden ist. Der Arbeitsaufwand durch die Mitarbeiter des Catering fihrt zu einer
Optimierungen von Zeit fur die eigene Mittagspause. Eine Beflirchtung von Gaste wird deut-
lich: Die Einschrankung von ausgewogenen Verpflegungsangeboten, die aufgrund eines ge-

stiegenen Catering-Arbeitsaufwandes fir groRe Unternehmen so nicht mehr méglich sind.

Abbildung 61 Engagement des Catering
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Reichhaltiges Angebot
Das bei den Interpretationen zu ,Angemessene Auswahl“ beschriebene Spannungsfeld wird

an dieser Stelle noch deutlicher: Es gibt das Bediirfnis eines reichhaltigen Angebotes durch
Gaste und konkrete Nennungen, wie es sich gestalten lielRe (,Finf_Gerichte®). Die Verbin-

dung zu guter Qualitat wird zwar hergestellt, eine positive Auspragung jedoch verneint.

Abbildung 62 Beurteilung der Angebotsvielfalt

Verschlechterung
Es existieren Faktoren, die zu einer Verschlechterung des Erndhrungsverhaltens beitragen.

Insbesondere vermehrter Stress und Zeitdruck in der Arbeitswelt pradgen das augenblickliche
Ess-Verhalten und fihren zu der Verwendung von Fertigprodukten und dem Besuch von
Fast-Food-Restaurants. Gaste versuchen dieser Verschlechterung zu begegnen, indem bei-
spielsweise selbst zu Hause gekocht wird. Dennoch verbleibt ein Bewusstsein, dass diese

Verschlechterung auch in Zukunft anhalten wird.

Abbildung 63 Einflussfaktoren auf das Erndhrungsverhaltens
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Zeitnot
Der empfundene Zeitdruck aufgrund der Anforderungen beruflicher Tatigkeiten wird durch

Gaste mit weiteren, ausschliellich negativen Konsequenzen verbunden. Augenféllig sind
deren Zuordnungen in die Privatsphdre. Weniger Freizeit, auch zum Spazierengehen, sind

die Auspragungen moderner Arbeitswelten. Aspekte des Work-life-balance werden deutlich.

Abbildung 64 Faktor Zeit und seine Auswirkung auf das Erndhrungsverhalten

Gemiitlich essen
Gemdtliches Essen verbindet sich mit den Mdéglichkeiten, auch abschalten und entspannen

zu kénnen. Ein ansprechendes Ambiente férdert die notwendige Erholung, die kdrperlich und
psychisch erforderlich ist. Das gemeinsame Ess-Erlebnis mit Kollegen verschafft gleichfalls
eine Mdglichkeit des Abschaltens. Interessant ist die erneute Verbindung zur Privatsphare

(,Zuhause®), wo man sich offensichtlich besser Zeit nehmen, bzw. lassen kann.

Abbildung 65 Entspannung als Kriterium zur Wahl von Verpflegungssystemen
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Keine freie Wahl
Die Standortlibersicht des untersuchten Unternehmens zeigt, dass den G&sten mehrere

Auswahlméglichkeiten fir auswartiges Essen zur Verfiigung stehen. Deren Auswahl wird
allerdings durch die damit verbundenen Entfernungen und die erforderliche Nutzung eines

Autos stark eingeschrankt. Das auswartige Essen verbindet man auch mit einem Einkauf.

Abbildung 66 Beschrénkungen der Ausweichmdglichkeiten

Halbe Stunde
Diese Grafik zeigt erneut den Zusammenhang auf, der bereits bei ,Bequemes Catering“ auf-

gefuhrt wurde. Die Mittagspause mit einer Ladnge von etwa einer halben Stunde stellt eine
deutliche Restriktion fir deren inhaltliche Gestaltung dar. Die Verbindung zu ,Betriebsrestau-
rant® verdeutlicht die Wichtigkeit dieses betriebsgastromischen Verpflegungsangebotes,
wenn nur dieser beschrankte Zeitraum fir die Mittagsverpflegung zur Verfiigung steht. Dem

damit verbunden Zeitdruck I&sst sich aufgrund kurzer Wegstrecken sinnvoll begegnen.

Abbildung 67 Spannungsfeld von Ambiente und Zeitersparnis
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Stilvolles Ambiente
Dem Ambiente betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote werden konkrete Eigen-

schaften zugesprochen. Gaste wollen eine Gemiitlichkeit empfinden, die sich aus einer Kan-
tinenasthetik oder dem Erscheinungsbild einer Turnhalle nicht ergeben kann. Ist der Raum
zu steril, wird dies sogar als eine Belastung empfunden. Die als wichtig erachteten Gespra-

che wéhrend des gemeinsamen Essens wirden durch Larmpegel erschwert.

Abbildung 68 Wirkzusammenhé&nge des Ambientes

Zeit sparen
Zeitersparnis aufgrund vorhandener Verpflegungsangebote empfinden Gaste als Gewinn von

Freizeit und Lebensqualitat. Erneut taucht der Work-life-Balance Gedanke auf, ebenfalls der
Hinweis auf das Catering an sich (siehe auch ,Bequemes Catering“). Der Kiosk und das Be-
triebsrestaurant werden zur Erflillung dieses Bedirfnisses genannt, aufgrund der erkennba-

ren Verknlipfungen des Betriebsrestaurants zu mehreren Zwischenzielen wird es favorisiert.

Abbildung 69 Betriebsrestaurant als Favorit zur Zeitersparnis
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Bedient werden
Bedienung erzeugt fir Gaste positive Wirkungen (Bequem, Einfacher, Atmosphéare, etc.).

Dieser Service tragt zur Steigerung von Ambiente und Atmosphéare bei und erleichtert die
(persoénliche) Produktprasentation durch Caterer. Zwei wesentliche Spannungsfelder werden
sofort ersichtlich: Aus Sicht des Caterings die mangelnde Bereitschaft von Géste fir diesen
Service bezahlen zu wollen und aus Sicht der Gaste die mangelnde Zeit fiir eine Bedienung

am Tisch wahrend der Mittagspause.

Abbildung 70 Servicefaktor Bedienung

Abwechslung erleben
Das Bedurfnis ,Abwechslung erleben® verbindet sich auch mit einem bewussten Wechsel

von Verpflegungsangeboten und Uberwiegt die deutlich negativen Konsequenzen, wie etwa
»Schlechte Qualitat®, ,Preis Uberteuert® und ,Zeitdruck®. Diese Nachteile werden jedoch nur

dann in Kauf genommen, wenn dieser Wechsel nicht permanent vorgenommen wird.

Speiseplan wiederholep

o

Abbildung 71 Griinde fiir die Inanspruchnahme anderer Verpflegungssysteme




5. Ergebnisse 126

Stadtgebiet
Die Nutzung bestehender Ausweichmdglichkeiten ist aufgrund der Zeitlimitation der Mittags-

pause stark eingeschrankt (siehe auch ,Keine freie Wahl“). Explizit genannte Rahmenbedin-
gungen ,Wind/Wetter“, ,Anziehen missen, ,Preis Uberteuert® sowie ,Schlechte Qualitat*

verstarken die Bedeutung eines bequemen Catering fir Gaste.

Abbildung 72 Beurteilung der Verpflegungsangebote im Stadtgebiet

Servicequalitit
Bedienung ist fur Gaste der sichtbarste Ausdruck von Service. Eine Bedienung, egal ob sie

am Tisch oder an der Ausgabetheke erfolgt, zeigt die Servicequalitdt des Catering sehr deut-
lich. Diese Form von Qualitdt wird sowohl mit personlichen Eindriicken (,Hilfsbereitschaft®)

als auch mit wahrnehmbaren Indikatoren (,Schutzhandschuhe® und ,Hygiene®) verbunden.

el ! n: I!H!I‘

Abbildung 73 Positionierung des Faktors Bedienung
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Freundliches und gepflegtes Personal
Die persénlichen Eindriicke lassen sich tiefergehend interpretieren. Géasten ist es sehr wonhl

bewusst, dass ein bestimmtes Einkommensniveau der Freundlichkeit des Catering-
Personals férderlich ist. Dartiber hinaus wird eine entsprechende Ausbildung durch den Ca-
terer als erforderlich gesehen, damit ein Zusammenspiel mehrerer (Persdnlichkeits-)Faktoren
Uberhaupt mdglich wird. Catering erhalt dadurch eine persénliche, eigenstandige Note, man

fuhlt sich aufgehoben und kann sich sogar vorstellen, Kochkurse des Caterers zu besuchen.

Abbildung 74 Bedeutung des Faktors Personal fiir die Wahl der Verpflegungssysteme

Lieber zum Kiosk
Warum gehen Gaste lieber zum Kiosk obwohl das Betriebsrestaurant als Favorit zur Zeiter-

sparnis benannt wurde? Eine signifikante Antwort folgert aus dem ersichtlichen Zeitpunkt
(,Nachmittag“) und den im Kiosk vorhandenen Food-Angeboten. SiRigkeiten, Kaffee und

Brétchen sind frihmorgens oder nachmittags in einem Betriebsrestaurant nicht erhéltlich.

Abbildung 75 Prioritdt des Kiosks als alternatives Verpflequngssystem zum Betriebsrestaurant
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Kiosk oder Automat
Die alternative Betrachtung eines Betriebsrestaurants flihrt neben dem Kiosk zu den Automa-

ten. Hinsichtlich der Food-Angebote werden ahnliche Nahrungsmittel wie bei dem Kiosk ge-
nannt, es werden jedoch sofort damit verbundene Assoziationen deutlich: Eingeschweilite
Brétchen, geringes Vertrauen, mangelnde Hygiene und die Anonymitat zeigen die Grenzen
dieses Verpflegungssystems. Die Wahrnehmung der Gaste zu dem Verhalten des Personals,
welches die Automaten immer neu bestickt (,abweisend®), zeigt die Wichtigkeit der oben

aufgefiihrten persénlichen Faktoren.

Abbildung 76 Bedeutung der Automatenverpflegung als alternatives Verpflegungssystem

Direkt sehen
Die Bedeutung von Optik zur Qualitdtsbewertung der Verpflegung durch Gaste wurde bereits

angesprochen (,Auge isst mit*). Caterer greifen diesen Zusammenhang mit Hilfe des soge-
nannten Showtellers auf. Er ermdglicht den Gésten erste visuelle Informationen und das be-

werten diese im Ubrigen auch fir den Kiosk positiv. Direktes Sehen wirkt appetitanregend.

Abbildung 77 Showteller als Impulsgeber
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Kollegen inspirieren
Ein wesentliches Motiv, betriebsgastronomische Verpflegungsangebote nutzen zu wollen, ist

das Treffen mit Kollegen. Der damit verbundene Informationsaustausch mittels persénlicher
Gespréache verschafft zuséatzliche Vorteile, fir die eine Verlangerung der Aufenthaltszeit in
Kauf genommen wird. Ein Zusammentreffen mit Kollegen zur Mittagszeit verschafft positive

Impulse (,Abschalten®, ,Lustig“), die sich auch mit einem auswartigen Essen erzielen lassen.

Aufenthaltszei

Gesprache_personlich

Verpflegungssysteme_Wah|

erpflegungsangebo

KOIegentre

Orientiere @

Abbildung 78 Einfluss von Arbeitskollegen

Essen_auswart;
en
(et

Produktwah

Lieber gemeinsam essen
Die zuséatzlichen Vorteile eines gemeinsamen Essens werden nicht nur in dem Informations-

austausch und einer damit verbundenen Méglichkeit der Inspiration fir das Berufsleben ge-
sehen. Offensichtlich verstarkt sich das Geschmackserlebnis. Verpflegungsangebote des
Catering werden qualitativ anders, d.h. besser erlebt. Es wird deutlich, dass Nahrungsauf-
nahme etwas sehr Emotionales ist. ,Spal3* und ,Lustig“ sind somit nicht nur ein Ergebnis des

Zusammentreffens mit Kollegen, sonder auch ein Resultat des (erlebten) Essens.

Abbildung 79 Gemeinsames Essenserlebnis
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Kantinenasthetik
Die inhaltlichen Auspragungen eines stilvollen Ambientes wurden bereits dargelegt. An dieser

Stelle werden die Zusammenhéange sichtbar, die sich als Ergebnis von Kostensenkungs-
maflnahmen ergeben. Die Ausgestaltung von Raumlichkeiten im Sinne einer ,Kantinenasthe-
tik“ spricht Gaste nicht an. Im Umkehrschluss lasst sich folgern, dass ein weiteres Motiv fiir

die Wahl betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote ein ansprechendes Ambiente ist.

Abbildung 80 Negativ-Assoziationen des Ambientes

Multiservices
Gaste nehmen zusétzliche, Gber das Catering hinausgehende Serviceangebote unter dem

Stichwort ,Multiservice® eher weniger wahr. Dienstleistungen aullerhalb der Verpflegung
passen vom Image her nicht in deren Vorstellungen von Kompetenz. Es muss zudem auf
den Faktor Zeit verwiesen werden, der die Nutzung von Zusatzdiensten wahrend der Mit-
tagspause einschrankt. Gewiinschte Abwechslung, eher durch das Verlassen des Gebaudes
verwirklicht, spricht ebenfalls fur die Inanspruchnahme dieser Dienste bei anderen Service-
anbietern (Supermarkt, Friseur, Gartnerei, etc.). Es kann allerdings nicht ausgeschlossen

werden, dass Objekte ohne derartige Stadtnéhe ein anderes Ergebnis zeigen kénnten.

Abbildung 81 Multiservices aus Sicht der Géaste
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Jahreszeiten
Schlechtes Wetter reduziert die Wechselbereitschaft hinsichtlich betriebsgastronomischer

Verpflegungssysteme. Das gilt auch fir Verpflegungsmdéglichkeiten au3erhalb des Objektes.
Die jeweilige Wetterlage zu den unterschiedlichen Jahreszeiten beeinflusst auch das Ernéh-
rungsverhalten an sich und die Nahrungsmittelauswahl. Bei sommerlichen Temperaturen
steigt die Nachfrage nach bekdmmlicher Erndhrung, wie etwa Fisch und Salat. Das Catering

muss diesen Bedarf entsprechend flexibel in der Speisplanung des Tages berucksichtigen.

Emahrungsverhalten

Verpflegungssysteme_wechseln

Essen_auswarts
&,

Verpflegungssysteme_Wahl

Abbildung 82 Wetter als Einflussfaktor

Singlehaushalt

Die Betrachtung des Verhaltens von Single-Haushalten ergibt konkrete Ansétze fir zusatzli-
che Verpflegungsangebote durch einen Caterer. Singles interessieren sich offenkundig fur
eine adaquate Frihstlicksversorgung, die sich in einem Kiosk vorfinden lasst. Die zeitliche
Limitation eines Betriebsrestaurants wird erneut sichtbar. Der Kiosk hingegen bietet auch
weitergehende Einkaufsmdoglichkeiten in Form von Zeitschriften, SiRigkeiten und Getranken,

die sich somit direkt am Arbeitsplatz fiir den Bedarf zu Hause kaufen lassen.

Singlehaushal

Abbildung 83 Entscheidungen von Singles bei Verpflegungsangeboten
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Wetterabhidngigkeit
Der Einfluss des Wetters wurde bereits aufgezeigt, an dieser Stelle wird das Erndhrungsver-

halten von Géasten mit Hilfe erhaltener Zwischenziele detaillierter interpretiert. Sommerliches
Wetter erh6ht das BedUrfnis nach einem leichten Essen, Obst und Salat. Frikadellen, Schnit-
zel und ahnliche Nahrungsmittel, die eher belastend sind, werden vermieden. Bei gutem
Wetter gibt es ein deutliches Bedurfnis, sich wahrend der Mittagspause aul3erhalb des Ob-

jektes aufzuhalten.

Abbildung 84 Einfluss von Jahreszeiten auf das Erndhrungsverhalten

Friiher war es persoénlicher
Die nachstehende Grafik zeigt die unterschiedlichen Wahrnehmungen der Eigenregie im

Verhéltnis zur Fremdvergabe. Gaste bewerten alle Merkmale, die sich mit der Eigenregie

verbinden lassen, positiv. Erneut wird Wichtigkeit der Beziehungen zum Personal deutlich.

Abbildung 85 Vergleich ,weicher Faktoren“ bei Fremdvergabe und Eigenregie
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Kritik am Essen
Der Wunsch nach Abwechslung fiihrt bei Gasten auch zu Beschwerden. Die Reaktionen

durch das Catering zeigen sich mittels der unten aufgefiihrten Punkte. ,Wirsing®, ,Griinkohl*,

.Reibekuchen® weisen eindeutig auf ein eher traditionell ausgerichtetes Essensverhalten hin.

Abbildung 86 Ausléser von Beschwerden

Speiseplan abwechseln
Abwechslung bedeutet fir Gaste mehr, als eine Reaktion auf Beschwerden oder der be-

wusste Wechsel von Verpflegungsangeboten (siehe ,Abwechslung erleben®). Als konkrete
MaRnahmen werden durch den Caterer ein permanenter Wechsel des Speiseplans und die
Durchfiihrung von Aktionen erwartet. Ein wichtiger Hinweis auf deren Auswirkung ergibt sich
in dem Schaubild rechts unten: Die Wahrnehmung von Abwechslung fuhrt zu einer positiven

Einschéatzung des Caterings durch Gaste.

- inmal_in_der_Woche 5
DrauRRen_sitzel

Essen_saisong

Pudding

i — &

Dekoration

Beeren

Aktionen_mache

@ peiseplan_wiederholen 0 @

ontrolliere

Abbildung 87 Gestaltungsfelder fiir Abwechslung
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Personal abweisend
Die Wichtigkeit guter Beziehungen vom (Catering-)Personal zu den Gasten wird mit dieser

Abbildung nochmals verdeutlicht. Ein abweisendes Personal sorgt fur Irritationen und Ent-
tduschungen, da man einen freundlichen Service erwartet und fiir diesen auch bezahlt. Au-
genscheinlich verhindert abweisendes und unfreundliches Personal die Authentizitdt einer

ansprechenden Produktprasentation. Das Ausweichen auf Automaten wird erkennbar.

Abbildung 88 Auswirkungen negativen Personal-Verhaltens

Schnell verfiigbar
Mittagsverpflegung muss fur Géaste schnell verfigbar sein. Eine sofortige Verfugbarkeit wirkt

sich positiv auf das Ernadhrungsverhalten aus, da mehr Zeit zum Essen verbleibt. Ambivalent
erscheint der Zusammenhang zu den mdglichen Lésungen: Fertigprodukte und vorgekoch-

tes Essen fihren im Betriebsrestaurant zu einer Zeitersparnis, werden aber negativ bewertet.

Abbildung 89 Schnelligkeit bei Food-Angeboten
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Tablett wegrdumen
Die Hilfsbereitschaft des Personals wird durch Gaste mit positiven Assoziationen verbunden.

Man fihlt sich gastronomisch betreut, wenn etwa aus Hoéflichkeit Tabletts der Gaste wegge-
bracht werden. Dieser Service wird nicht umfanglich erwartet, hierzu gibt es Hinweise auf der
Ebene der Zwischenziele (,Ein_bisschen_so®). Deutlich wird, dass Bedienung zur Gestaltung

eines ansprechenden Ambientes beitrédgt. Man beachte den Hinweis auf die Eigenregie.

Abbildung 90 Einfluss von Personal und Bedienservice auf das Ambiente

Enttauschend
Sich wiederholende Fehler, schlechtes oder abweisendes Personal und nachlassende Quali-

tat des Caterings filhren zu einer Enttduschung der Gaste. Diese Zusammenhdnge wurden
bereits bei ,Personal abweisend” ersichtlich. An dieser Stelle werden jedoch die Konsequen-
zen fur ein derartiges Verhalten greifbar: Die Bereitschaft steigt, auf Verpflegungsangebote

ganz zu verzichten oder Verpflegungssysteme (und somit auch den Caterer) zu wechseln.

Abbildung 91 Erklarungsgrtinde fiir Enttduschung von Géasten
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BSE
BSE (auch als Rinderwahnsinn bezeichnet) und andere Skandale beeinflussen aus Sicht der

Gaste das Erndhrungsverhalten nur temporér. Der Verzicht auf betroffene Nahrungsmittel ist

nicht nachhaltig angelegt, vegetarische Erndhrung als Konsequenz wird abgelehnt.

Abbildung 92 Auswirkungen von Lebensmittel-Skandalen

Verunsichertes Bewusstsein
Berichterstattungen in den Medien erzeugen Verunsicherung, aber auch ein gestiegenes

Bewusstsein fiir die Problematik der Lebensmittelskandale. Zusétzliche Informationsbeschaf-
fung und das Nachdenken Uber das eigene Versorgungsverhalten fiihren schlief3lich zu ei-
nem starkeren Erndhrungsbewusstsein von Gasten. Diese Kausalitaten fanden sich bereits

in den Interpretationen zu ,Sich Gedanken machen®, sie zeigen damit wichtige Bedurfnisse.

Abbildung 93 Verantwortung der Medien
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Offene Unternehmenskultur
In dem untersuchten Objekt wurde die vorherrschende Unternehmenskultur als offen be-

zeichnet. Kollegen werden als eigenstandige Persdnlichkeiten akzeptiert und diese Offenheit
verbindet man mit dem Unternehmenserfolg. Eine offene Unternehmenskultur verbinden

Gaste in einer glinstigen Beziehung mit dem Grundwert eines positiven Arbeitsklimas.

@

tarbeiter_als_Personlichkeip

Arbeitsklima_positi

Abbildung 94 Konsequenzen offener Unternehmenskultur

SiiBRschnute
Die Nachfrage nach SiRigkeiten wird durch die Géaste als gegensatzlich zu einem gestiege-

nen Erndhrungsbewusstsein bewertet. Der Hunger auf SiRigkeiten entsteht insbesondere
nachmittags und bei aufkommendem Stress. Die Wirkungen von Zucker auf den menschli-
chen Kérper sind bekannt und daher ist dieses scheinbar widersprichliche Verhalten durch-
aus erklarbar. Kiosk und Automaten sind die praferierten Verpflegungsangebote zur Abde-
ckung dieses Bedilrfnisses. Der Grund hierzu ist erneut in der Verfligbarkeit zu sehen, ins-

besondere bei den Automaten.

Abbildung 95 SiiBigkeiten als ergdnzendes Food-Angebot
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Hausmannskost
Die sogenannte Hausmannskost ist vor allem flr altere Gaste ein besonderes, positives Ge-

schmackserlebnis. Hausmannskost schlief3t ein entsprechendes Erndhrungsbewusstsein
nicht aus, wie man an der Verbindung zu ,Essen_fettarm® erkennen kann. Die Anspriiche an
diese Verpflegung sind niedrig, an den Service jedoch nicht. Es wird die Bedienung am Tisch

gewilnscht, Selbstbedienung fiihrt aus Gaste-Sicht eher zu einem Anstieg von Beschwerden.

Abbildung 96 Erndhrungspréferenzen é&lterer Géaste

GroRereignisse
GrolRereignisse (etwa eine Fulball-Weltmeisterschaft), verursachen bei Géasten Aufmerk-

samkeit und Neugier. Aktionen, an diese Ereignisse gekoppelt, machen das tégliche Verpfle-

gungsangebot besonders attraktiv und beeinflussen die Wahl von Verpflegungssystemen.

Abbildung 97 Ableitung von Aktionen aus Grol3ereignissen
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Moderne Biiros
Bilros haben nicht nur die reine Funktion eines Arbeitsplatzes, an dem Gaste ihren Tatigkei-

ten nachgehen. Diese Raume ermdéglichen den Kontakt zu Kollegen durch eine persénliche
Kommunikation (,Angesicht_zu_Angesicht‘). Die Wichtigkeit des persoénlichen Informations-
austauschs wéhrend des Mittagessens in betriebsgastronomischen Verpflegungsangeboten
wurde bereits dargelegt (,Kollegen inspirieren®). Dieser Aspekt weitet sich auf den unmittel-
baren Arbeitsplatz aus und die Negativ-Bewertung von Kommunikation mittels E-Mail oder
Telefon verdeutlicht dieses Bediirfnis. Es erscheint insofern nur folgerichtig, dass die Nahe

zu Verpflegungsangeboten ein Erfordernis moderner Biros ist.

Abbildung 98 Bedeutung des Arbeitsplatz-Standortes
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Zusammenfassende Bewertung der ermittelten Gasteperspektiven

Die Zusammenfassung der erhaltenen Gaste-Aussagen flihrt zu folgenden Analyse-

Ergebnissen:

» Die Qualitdt von Verpflegungsangeboten der Betriebsgastronomie wird durch Géste
Uberwiegend mit der Qualitat dort erhaltlicher Verpflegung bewertet. Die Optik der
Speisen nimmt eine wichtige Funktion ein, um einen ersten Eindruck hinsichtlich der
gewunschten Frische eingesetzter Produkte zu erhalten und um eine erste Einschét-
zung des Preis/Leistungs-Verhaltnisses vorzunehmen.

» Die Bereitschaft fiir guten Geschmack und gute Qualitat einen entsprechenden Preis
zu zahlen, ist eher mangelhaft ausgepragt. Mégliche Zusammenhange werden im
Konjunktiv formuliert und in keinem Fall positiv bewertet. Preisgestaltungs-Grenzen
innerhalb der Gemeinschaftsverpflegung werden deutlich sichtbar.

» Wichtige Determinanten fir die Wahl des adéquaten Verpflegungsangebotes wéh-
rend der Mittagsverpflegung sind Zeitersparnis, Bequemlichkeit aufgrund kurzer We-
gezeiten und schnelle Orientierungsmdglichkeiten. Préaferenzen der Gaste weisen in
diesem Zusammenhang eindeutig auf das Verpflegungsangebot ,Betriebsrestaurant”.

» Ein weiterer Vorteil des Betriebsrestaurants ist dessen Nutzung als Treffpunkt mit an-
deren Kolleginnen und Kollegen. Die damit mégliche persénliche Kommunikation
fuhrt zu Informationsvorsprung und einem damit verbundenen Berufserfolg.

» Ein gesteigertes Erndhrungsbewusstsein bei Gasten und die damit einhergehende
Forderung nach ausgewogenem, gesundem Essen ist das Ergebnis aktueller gesell-
schaftlicher Entwicklungen. Von Caterern erwartet man diesbezigliche Unterstutzun-
gen in Form adaquater Verpflegungsangebote und durch Informationen.

» Ein ansprechendes Ambiente in den Verpflegungsangeboten vermittelt Entspannung
und Ruhe, die nachgefragt werden aufgrund eines durch die Géaste versplrten Zeit-
drucks. Dartber hinaus fuhrt der Eigen-Anspruch, gute Leistungen erbringen zu wol-
len ebenfalls zu diesem Bedarf.

» Dieses Bediirfnis dulert sich sogar in dem Wunsch, direkt an einem Tisch des Be-
triebsrestaurants bedient werden zu wollen. Die damit verbundene Ambivalenz wird
allerdings sehr deutlich, wenn man sich an die oben stehende Aussage hinsichtlich
der geringen Bereitschaft von Gasten, héhere Preise zu zahlen, erinnert.

» Abwechslungen werden eher in einem bewussten Ortswechsel aul3erhalb des Unter-
nehmens gesucht, weniger in den oben erwahnten Aktionen durch Caterer. Orts-
wechsel fiihren, oftmals in Begleitung von Kolleginnen oder Kollegen, ebenfalls zu ei-

ner gewlnschten Entspannung.
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» Dem Personal des Caterers kommt eine entscheidende Bedeutung hinsichtlich der
empfundenen Vorteile betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote zu. Freund-
lichkeit, Sauberkeit und Hygiene, Kompetenz und gastronomisches Auftreten tragen
zu einer positiven und durch Gaste gewlinschten Atmosphére bei.

» Kiosk und Automaten werden als Verpflegungsangebote dann préaferiert, wenn es
schnell gehen soll und eine Verpflegung auf3erhalb der klassischen Mittagszeit ge-
sucht wird. Bei den Automaten gibt es nach wie vor eindeutige Vorbehalte bezliglich
der Hygiene und Sauberkeit.

» Analog zu der Interpretation der Catering-Ergebnisse ergeben sich bei den Gasten
Begriffe und damit zusammenhangende Interpretationen auf der Ebene der Hyperge-
stalten, die keine weiteren Verkniipfungen zu den dartberliegenden Ebenen aufwei-
sen:

a) Weitergehende Dienstleistungen auf3erhalb des Caterings, sogenannte Multi-
services, erfahren nahezu keine Nachfrage und beeinflussen nicht die Wahl
von Verpflegungsangeboten.

b) Singles sehen in den Verpflegungsangeboten der Betriebsgastronomie durch-
aus Vorteile, die sogar Uber das klassische Betriebsrestaurant zur Mittagsver-
sorgung hinausgehen. Fir diese Gastegruppe ergeben sich Zusatznutzen in
additiven Verpflegungsangeboten, etwa zur Frihstlicksversorgung im Kiosk.

c) Abwechslung resultiert aus der Sicht der Géaste eher aus einem ab-
wechslungsvollen Speiseplan, weniger aus Aktionen. Aktionen erhalten eher
eine bestimmte Wirkkraft, wenn sie mit medialen GrofRereignissen gekoppelt
werden (etwa zur Ful3ball Weltmeisterschaft).

d) Diverse Lebensmittelskandale der Vergangenheit fiihrten zu einer Verunsiche-
rung der Gaste. Caterer haben hier die Chance, Kompetenzen zu zeigen und
Vertrauen zu gewinnen und letztendlich aktiv die Wahl betriebsgastronomi-

scher Verpflegungsangebote positiv zu beeinflussen.
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5.1.3 Zusammenfassung GABEK® und der Vergleich der Perspektiven

Welche Gesamt-Erkenntnisse lassen sich aus den durchgefiihrten Analysen ableiten und gibt
es Unterschiede oder etwa Gemeinsamkeiten bei den befragten Gruppen, Géasten und
Caterern? Die Ausarbeitung der Antworten auf diese Fragen beginnt mit dem unmittelbaren
Vergleich die den Kategorien Grundwerte, Oberziele, Zwischenziele und MalRhahmen zu-
geordneten und in den Interviews erhaltenen Ausdriicke von Caterern und Gasten. Zelger
beschreibt Grundwerte und Oberziele als allgemein akzeptierte Wiinsche der Befragten,
wahrend sich MaRnahmen ,als Mittel zur Realisierung mehrere Ziele* heranziehen lassen

(Zelger 2000, S. 315). Zwischenziele kénnen wie Mallnahmen zur Erflllung von Oberzielen

beitragen (Zelger 2009)121. Grundlage fir diesen Vergleich und die auf den néchsten Seiten

vorzufindende Positionierung der verschiedenen Ausdriicke sind drei Indikatoren:

» Der erste Indikator ergibt sich aus den Ebenen der Gestaltenbdume. Analog zu den
Erlauterungen fur die Kapitel 5.1.1 und 5.1.2 werden die identifizierten Merkmale und
Zusammenhange zunéachst in der obersten Ebene 1 (oder auch als HH in den Grafi-
ken gekennzeichnet) zusammengefasst. Diese sind wichtiger als jene, die auf tiefer
liegenden Ebenen vorkommen, da die damit verbundenen Ausdriicke haufiger ge-
nannt wurden. Die Ebene 2 der Hyperhypergestalten wird als H gekennzeichnet, die
Ebene 3 durch ein G (Hypergestalten, die auf den oberen Seiten bereits umfangreich
grafisch und textlich interpretiert wurden) markiert und die Ebene 4 (Originalaussa-
gen) wird mit einem S bezeichnet.

» Der zweite Indikator leitet sich aus den Werturteilen der Probanden ab. Die Spalten
.Bew.-Liste 1%, ,Bew.-Liste 2“ zeigen die Zuordnungen der Attribute ,positiv* (+), ,ne-
gativ® (-) und ,neutral® (0) hinsichtlich der genannten Ausdriicke und fihren schlief3-
lich die Gesamtbewertungen auf.

» Der dritte Indikator stellt die genannten Kausalbeziehungen hinsichtlich der Ausdri-
cke dar, d.h. wie viele Begriffe filhren zu dem Ausdruck hin (—0), bzw. weg von ihm
(0—). Grundliberlegung zur Einbeziehung dieses Indikators ist, dass ein Ausdruck mit
vielen Ursache-Wirkungsnennungen eine entsprechende Wichtigkeit fir den Befrag-
ten darstellen muss. Fir die Spalte ,Kausalbeziehungen® wurde ebenfalls eine Ge-

samtbewertung vorgenommen.

121 Zelger bezeichnet Zwischenziele daher auch als Unterziele.
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Grundwerte aus Sicht der Gaste

Gestalt Ausdruck Bew.Liste 1 Bew.Liste 2 Bew. Kausalbeziehungen Farbe
Ebene + - o + - o Summe -0 o0 Summe
HH Qualitat_gut 17 4 28 49 18 9 27

H Preis-Leistung 11 2 17 30 4 6 10

H Geschmackserlebnis 5 1 23 29 18 10 28

H Erndhrungsbewussts. 4 2 2 12 4 24 23 23 46

H Atmosphére 3 3 14 1 21 26 3 29

G Gesprache_persoénlich 5 15 20 15 4 19

HH Frische 3 14 17 4 7 11

HH Gemditlich 1 16 17 8 7 15

G Essen_gemeinsam 8 7 15 2 15 17

G Kollegen_treffen 4 11 15 6 9 15

H Personal_freundlich 3 1 11 15 3 6 9

H Lecker 4 10 14 1 5 6

Tabelle 6 Wichtigkeit der Grundwerte bei den Gésten

Aus Sicht der Gaste erfahrt innerhalb der Grundwerte eine gute Qualitat die héchste Wich-
tigkeit. Auf der obersten Ebene 1 (HH) wird dieser Begriff ausschlieRlich mit positiven Bewer-
tungen verbunden (Gesamtzahl 49). Innerhalb des dritten Indikators (Kausalbeziehungen)
fuhren 18 Begriffe zu ,,Qualitat_gut® hin und 9 weg von ihm. Die nachsten beiden Positionie-
rungen mit ,Preis-Leistung“ und ,Geschmackserlebnis“ mit 30, bzw. 29 Bewertungen liegen
fast gleichauf und werden Uberwiegend mit positiven Assoziationen in Verbindung ge-
bracht'”. Qualitét verbinden Gaste offensichtlich eher mit der Qualitat des Essens und das
zu einem maoglichst ginstigen Preis. Diese Prioritat lasst sich gleichfalls noch bei den Aus-
dricken ,Geschmackserlebnis®, ,Frische“ und ,Lecker erkennen, ein Hinweis auf ein damit

verbundenes Verpflegungssystem ergibt sich hingegen nicht.

122 Geschmackserlebnis* wird einmal negativ bewertet.
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Grundwerte aus Sicht der Caterer

Gestalt Ausdruck Bew.Liste 1 Bew.Liste 2 Bew. Kausalbeziehungen Farbe
Ebene + - o + - o Summe -0 o0 Summe
G Personal_freundlich 19 18 37 5 12 17

H Atmosphére 20 15 35 13 6 19

H Kommunikation 9 17 26 14 11 25

HH Qualitat 13 13 26 3 6 9

G Qualitat_gut 11 15 26 4 8 12

G Geschmackserlebnis 17 5 22 4 4 8

H Kommunik._persoénl. 14 8 22 12 12 24

H Gesundheitsbewusst. 18 3 21 6 7 13

H Zeit_sparen 15 3 18 25 3 28

G Preis-Leistung 13 4 17 3 2 5

H Zusammenarbeit 15 15 6 12 18

H Ernahrung_gesund 5 7 12 12 4 16

Tabelle 7 Wichtigkeit der Grundwerte bei den Caterern

Bei den Caterern verhélt es sich bei der Betrachtung der Grundwerte ein wenig anders. Hier

steht an oberster Stelle mit 37 Bewertungen das freundliche Personal, von dem 12 Begriff-

lichkeiten wenghrenm. Im Umkehrschluss lasst sich hier folgern, dass Caterer ganz offen-
sichtlich in der Ausbildung des Personals und einer daraus resultierenden Serviceorientie-
rung (die sich auch in einer freundlichen Haltung gegeniiber den Gasten widerspiegelt) posi-
tive Effekte hinsichtlich der Qualitdt sehen. Anders ausgedrickt: Qualitét ist ein Ergebnis der
Priorisierungen anderer Bereiche. Die gleiche Interpretation erfolgt fir die ndchsten beiden
Begriffe ,Atmosphére® und ,Kommunikation® (35, bzw. 26 Bewertungen), deren Umsetzun-
gen aus der Wahrnehmung der Caterer heraus zu den Ergebnissen ,Qualitat, bzw. ,Quali-

tat_gut“ des Services und des Food-Angebotes hinflihren.

123 Dieser hohe Wert wird nur noch bei spersonlicher Kommunikation“ und ,Zusammenarbeit erreicht. Betreiber sehen somit
auch in diesen Bereichen wichtige und erforderliche Impulse fir die Betreuung der Gaste.




Oberziele aus Sicht der Gaste

Gestalt Ausdruck Bew.Liste 1
Ebene + - o
H Ambiente 4 12

H Catering 21

H Produktprasentation 4

G Abwechslung 3 3

H Service 4

H Angebot_reichhaltig 10

G Angebot_attraktiv 2 1

H Auge_isst_mit

G Abschalten 1

HH Betriebsrestaurant 6 2

G Dekoration 2

S Erleben 1

Bew.Liste 2

+ —

26 2

3

20

14 1

13 3

7

10

12

Bew.

Summe

44

24

24

21

21

18

13

12

5. Ergebnisse

Kausalbeziehungen

—0 0-> Summe

49 5 54
4 22 26
33 2 35
16 11 27
11 10 21
5 2 7
2 1 3

3 3
11 1 12
10 23 33
2 3 5
1 1 2

145

Farbe

Tabelle 8 Wichtigkeit der Oberziele bei den Géasten

In dem Bereich der Oberziele erfahrt auf der zweiten Ebene (H) das Ambiente die héchste

Wichtigkeit mit insgesamt 44 Bewertungenm. In einem angenehmen Ambiente mdchte man

die Mittagsverpflegung genief3en kénnen. Das (outgesourcte) Catering erfahrt eine durchweg

positive Bewertung und liegt hinsichtlich der Wichtigkeit an zweiter Stelle, unmittelbar gefolgt

von einer ansprechenden Présentation des Food-Angebotes (ebenfalls 24 Bewertungen).

Die Abwechslung des taglichen Angebotes, liegt gleichauf zu dem Service durch das Cate-

ring-Personal (jeweils 21 Bewertungen).

124 Erstaunlich erscheint, dass das Betriebsrestaurant erst auf den unteren Réangen auftaucht. Ambiente kann, aber muss sich

offenbar nicht zwingend mit diesem Verpflegungssystem verbinden, da gegebenenfalls an anderen Orten konsumiert wird.




5. Ergebnisse 146

Oberziele aus Sicht der Caterer

Gestalt Ausdruck Bew.Liste 1 Bew.Liste 2 Bew. Kausalbeziehungen Farbe
Ebene + - o + - o Summe -0 o0 Summe
H Ambiente 24 29 53 36 8 44

H Produktprasentation 6 41 47 36 17 53

G Dekoration 12 15 27 1 6 7

H Gaste_interessieren 7 15 22 33 1 34

G Besonderes_anbieten 11 9 20 2 8 10

HH Abwechslung 17 1 18 8 7 15

G Angebot_attraktiv 7 8 15 7 5 12

G Kosten_senken 15 15 10 10

H Service 4 1 9 14 3 7 10

H Signalisieren 3 11 14 5 9 14

S Wiedererkennungsw. 2 12 14 12 3 15

S Erwartungshalt._treff. 4 9 13 3 5 8

Tabelle 9 Wichtigkeit der Oberziele bei den Caterern

Der Ausdruck ,Ambiente” nimmt bei den Caterern mit 53 Bewertungen ebenfalls die fihrende
Position ein. Diese Bewertungen werden aus Sicht des Caterings im Gegensatz zu den Géas-
ten ausschliel3lich mit positiven Aspekten verbunden. In unmittelbarer Nahe zu ,Ambiente®
findet sich der Themenbereich ,Dekoration” mit 27 Bewertungen an dritter Position wieder.

Ein Indiz, dass sich Ambiente aus Caterer-Sicht mit einer ansprechenden Dekoration herstel-

len Iasst'>". Die nahezu gleiche Priorisierung wie bei den Gasten erfahrt bei den Caterern die
Prasentation des Food-Angebotes mit insgesamt 47 Bewertungen. Analog zu ,Ambiente*
fuhren 36 Begrifflichkeit zu ,Produktprasentation hin“. Caterer sehen in diesen Ausdricken
die Mdglichkeiten einer aktiven Beeinflussung, um Gaste gezielt anzusprechen und an die

betriebsgastronomischen Verpflegungsangebote zu binden.

125 Bei den Gasten liegen die Ursache-Wirkungszusammenhange fur das Ambiente offenkundig eher auf der bauseitigen, bzw.
architektonischen Betrachtung, siehe Platzierung von ,Dekoration” in vorheriger Tabelle.




5. Ergebnisse 147

Zwischenziele aus Sicht der Gaste

Gestalt Ausdruck Bew.Liste 1 Bew.Liste 2 Bew. Kausalbeziehungen Farbe
Ebene + - o + - o Summe -0 o0- Summe
H Tellerarrangement 1 15 2 18 18 2 20

G Salat 2 5 10 17 7 1 8

H Kiosk 8 4 3 1 16 17 13 30

G Optik 15 15 18 2 20

H Bedienung 2 8 4 14 13 8 21

H SiRigkeiten 2 9 1 5 3 8

HH ZweckmaRigkeit 1 10 1 1 5 6

G Fast-Food 1 5 4 10 5 4 9

G Markenprodukte 2 1 2 5 10 1 5 6

H Automatenverpfleg. 1 1 6 8 2 8 10

H Essen_auswaérts 1 1 6 8 27 12 39

H Mittagsverpflegung 2 5 1 8 9 2 1"

Tabelle 10 Wichtigkeit der Zwischenziele bei den Gasten

Zwischenziele verbinden Gaste stark mit Food-Angeboten. Das , Tellerarrangement® liegt an

oberster Stelle mit 18, der Salat folgt mit 17 Bewertungen. Interessant wird die Betrachtung

des dritten Rangs: Hier erscheint das Verpflegungssystem ,Kiosk“ mit 16 Bewertungen126.
Neben ,Essen auswarts” gibt es hier die meisten Kausalbeziehungen und zwar mit Begriffen,
die mehrheitlich zu diesen Formen der Verpflegung fiihren. Eine Erklarung ist, dass sich die
Wahl dieser Verpflegungen aus eher ,reaktiven“ Griinden ergibt: Sei es der Heillhunger auf
SiRes im Kiosk oder das auswartige Essen aufgrund des Wunsches nach einem persoénli-

chen Gesprach durch einen Kollegen.

126 Hingegen hatte das Betriebsrestaurant bei den Gasten seine Positionierung innerhalb der Oberziele. Hier wird ereut die
mehrheitliche Fokussierung auf dieses Verpflegungssystem deutlich, welche in dieser Studie schlieRlich zur Befragung von
Gasten nach dem Laddering-Ansatz fiihrte, der sich eben auf dieses Verpflegungssystem konzentrierte.
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Zwischenziele aus Sicht der Caterer

Gestalt Ausdruck Bew.Liste 1 Bew.Liste 2 Bew. Kausalbeziehungen Farbe
Ebene + - o + - o Summe -0 0-> Summe
HH Tellerarrangement 4 19 23 3 4 7

HH Salat 17 2 19 10 1 11

H Bioprodukte 5 12 1 18 5 6 11

HH Essen_traditionell 10 6 16 9 3 12

G Optik 10 6 16 2 4 6

H Multiservices 9 6 15 9 9 18

G Non-Food-Produkte 8 2 5 15 10 3 13

H Verpflegung_mobil 3 9 2 14 8 11 19

H Essen_leicht 7 4 1 5 1 6

S Feng-Shui 10 10 3 1 14

G After-Work-Parties 7 2 9 1 6 7

H Waéscheservice 4 3 1 1 9 5 4 9

Tabelle 11 Wichtigkeit der Zwischenziele bei den Caterern

Die Zwischenziele bei den Caterern weisen ebenfalls einen starken Bezug auf das Essen
aus, die ersten beiden Positionen hinsichtlich der Wichtigkeit sind identisch zu denen der
Gaste: ,Tellerarrangement® und ,Salat” mit 23, bzw. 19 Bewertungen. Es ist auffallig, dass
sich aus der Perspektive der Caterer auch Zwischenziele analysieren lassen, die sich nicht
unmittelbar auf das Thema ,Erndhrung“ beziehen. Zusatzdienstleistungen fir die Gaste ste-
hen dabei im Fokus, so etwa die Multiservices, Non-Food-Produkte127 und der Wascheser-
vice. Bei den Zwischenzielen werden durch Caterer hinsichtlich des Angebotes anderer Ver-
pflegungssysteme offensichtlich eher ,Verpflegung_mobil* (Trolley Service) genannt. Kiosk

oder Automatensysteme werden in diesem Zusammenhang Gberhaupt nicht mehr aufgefuhrt.

127 Unter Non-Food-Produkte werden im Catering beispielsweise Zeitungsartikel, Schreibwaren und Blumen verstanden und in
der Regel in einem Kiosk neben den dort erhéltlichen Food-Artikeln (StBwaren, Getrénke, etc.) mit angeboten.
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MaBnahmen aus Sicht der Gaste

Gestalt Ausdruck Bew.Liste 1 Bew.Liste 2 Bew. Kausalbeziehungen Farbe
Ebene + - o + - 0o Summe -0 o0— Summe
G Aktionen_machen 8 1 12 1 22 4 9 13

G Speisepl._wiederh. 8 8 1 3 4

G Farben 1 5 6 1 2 3

H Information 2 3 5 9 3 12

G Tablett_wegbringen 3 1 1 5 3 1 4

S Experimentieren 1 1 2 4 4 2 6

S Verantw.._Ubertrag. 2 2 4 1 1 2

S Angebot_verringern 2 1 3 5 5

G Einrichtung 1 2 3 2 2

G Menivorschlag 2 1 3 2 1 3

H Nachdenken 1 2 3 4 4

G Selbstversorgung 1 2 3 3 4 7

Tabelle 12 Wichtigkeit der MalBnahmen bei den Géasten

Die wichtigsten MaRnahmen zielen fiir Gaste eindeutig auf die Erreichung von Abwechslung

ab. ,Aktionen_machen® (22 Bewertungen) und die Vermeidung der Wiederholung des Spei-

seplans128 (8 Bewertungen) werden auf den ersten Positionen gefuhrt. Die nachsten Priorita-
ten hinsichtlich erforderlicher MaRnahmen lehnen sich an das Bedurfnis einer verbesserten
Orientierung an: ,Farben®, ,Informationen® und ,Tablett_wegbringen“ zeigen, dass Géste eine
klare Darlegung benétigen, wo was zu finden ist (dadurch ergibt sich wiederum die oftmals
angesprochen Zeitersparnis wahrend der Mittagspause). ,Farben® lassen sich aber auch in
die Richtung des Ambientes interpretieren, das wichtigste Oberziel bei Gasten und Caterern

(hierauf verweist auch ,Einrichtung®).

128 Das Ranking wird an dieser Stelle deshalb so interpretiert, da die urspriingliche Bezeichnung des Ausdruck
~Speisepl_wiederh.” Mit ausschlieflich negativen Attributen hinterlegt ist.
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MaBnahmen aus Sicht der Caterer

Gestalt Ausdruck Bew.Liste 1 Bew.Liste 2 Bew. Kausalbeziehungen Farbe
Ebene + - o + - 0o Summe -0 o0- Summe
HH Aktionen_machen 22 46 68 27 30 57

H Marketing 26 1 27 3 11 14

G Angebot_verringern 2 10 12 1 5 6

G Farben 7 5 12 3 4 7

S Information 6 1 4 1 4 6 10

S Nachdenken 1 10 1 5 5

S Angebot_differenz. 3 7 10 1 2 3

G Angebot_platzieren 10 10 9 9

G Planung_individuell 3 6 9 6 6

G Gratisangebote 3 5 8 4 7 1"

G Angebot_verbreit. 2 5 7 5 2 7

S Entertainment 4 3 7 3 3

Tabelle 13 Wichtigkeit der MalBnahmen bei den Caterern

Caterer sehen die wichtigsten Mallhahmen genauso wie Gaste, erneut steht an der ersten
Stelle ,Aktionen_machen® mit allerdings dreimal so vielen Bewertungen wie bei Gasten. Das
Marketing vor Ort wird mit 11 davon wegfihrenden Kausalbeziehungen versehen, also einem
vermuteten aktivierenden Einfluss von Marketing-Initiativen, die wiederum fir Abwechslung
sorgen sollen. Angebotsbezogene Aspekte der MalRnahmen zeigen die Bedeutung des Es-
sens fur Caterer auf: Neben der bewussten Verringerung des Angebotes (auch das hat et-
was mit einer verbesserten Orientierung fiir die Gaste zu tun), stehen eine Differenzierung
der Angebotes hinsichtlich der Verschiedenartigkeit von Mahlzeiten (siehe auch ,Experimen-
tieren® bei den MalRnahmen der Gaste) und die Angebotsplatzierung im Vordergrund. Eng mit
den intendierten und gelernten MaRnahmen sind fir Caterer Planungen und Uberlegungen
zur aktiven Gestaltung dazu erforderlicher Prozesse verbunden. ,Nachdenken“ und ,Pla-
nung_individuell“ fihren deshalb bei den feststellbaren Kausalbeziehungen mit 5, bzw. 6

Nennungen von beiden Begrifflichkeiten weg.
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Tabelle 14 Vergleich von Gastewiinschen und Vermutungen der Caterer

In der oben stehenden Tabelle werden die erhaltenen Ergebnisse hinsichtlich identifizierter

Gastewiinsche und damit verbundene Vermutungen durch Caterer gegenibergestellt. Die

Zahlen links vor dem Merkmal geben die Anzahlen der Texte wieder, in denen das entspre-

chende Merkmal mit einer positiven (+), negativen (-) oder neutralen (0) Bewertung vor-

kommt. Diese Zahlen kann man als eine Art von Gewichtung auffassen, die sich auf die Re-

levanz des entsprechenden Merkmals bezieht. Infolgedessen kann man sich an der oben

stehenden Tabelle auch Gber mdgliche Richtungen orientieren, in denen Verdnderungen an-

gestrebt werden kénnten. Gaste legen viel Wert auf ein ansprechendes Ambiente, was sich

richtigerweise in den Vermutungen der Caterer widerspiegelt. Im weiteren Verlauf dieser Ge-

Dissertation Andreas Kruger
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geniberstellung wiederholt sich deutlich sichtbar das ,Auseinanderklaffen im Bereich der

Qualitat™”®. Aus der Tabelle lassen sich zudem folgende Erkenntnisse ableiten:

» Die Vermutungen der Caterer hinsichtlich der Gaste-Wiinsche gehen in einigen Berei-
chen Uber tatsachlich gedulierte Wichtigkeiten der Géste hinaus. Die Durchfiihrung von
Aktionen, Schaffung einer guten Atmosphére und freundliches Personal werden hinge-

gen nicht in dem gleichen MalRe von Gésten gewichtet, wie Caterer das vermuten.

» Bei der durch Gaste gedulerten Relevanz fiir eine gute Qualitdt und ein entsprechendes
Preis-Leistungsverhéltnis liegen Caterer mit ihren Vermutungen unterhalb dieser geédu-
Rerten Wichtigkeiten.

» Der Aspekt des Service mit einer neutralen, dreizehn positiven und drei negativen Bewer-
tungen taucht in den Sichtweisen der Caterer Gberhaupt nicht auf. Naturlich kann ein Ca-
tering aus Kostengriinden nicht mit der Bedienung am Tisch wie in der 6ffentlichen Gast-
ronomie tatig sein. Dennoch gibt es hier eine Liicke und es ist zu Uberlegen, wie sie sich

alternativ fullen lasst.

» Ebenfalls unberticksichtig bleibt in den Vermutungen der Caterer der Wunsch nach Fri-
sche der Food-Angebote durch die Gaste. Hier sind immerhin 14 ausschliel3lich positive

Bewertungen zu verzeichnen, ein Hinweis fir die Wichtigkeit.

» Inwiefern die Begrifflichkeit ,Essen gesund® als Wunsch der Géaste mit der Begrifflichkeit
-Essen leicht” kompatibel ist, l1asst sich nicht eindeutig identifizieren. Fakt ist allerdings,
dass sich der gesellschaftliche Trend einer gesunden und ausgewogenen Erndhrung

vermehrt in den Food-Angeboten von Caterern wiederfindet.

Ruft man sich die Analyse der unterschiedlichen Wahrnehmungen von Gésten und Caterern
bei den Kategorien Grundwerte, Ober- und Zwischenziele sowie Malinahmen in Erinnerung,
dann wird bei den ,Top-Prioritdten“ ersichtlich, dass sich immer die gleichen Ausdricke er-
geben130. Erst im weiteren Verlauf der Rankings in diesen vier Kategorien und bei der Be-
trachtung der Gastewilinsche und Caterer-Vermutungen ergeben sich Unterschiede der

Sichtweisen und Priorisierungen, die wiederum die Kern-Problematik aufzeigt: Erfahrungen

129 Vgl. hierzu die Ausfiilhrungen bei den Oberwerten hinsichtlich der unterschiedlichen Positionierung von Qualitat. Im Verlauf
der Means-End-Chain-Analyse wird die Bedeutung von qualitativ gutem Essen sehr deutlich.

130 Nur bei den Grundwerten verhielt es sich anderes. Hier stand bei den Gasten ,Qualitat* an erster Stelle, bei den Betreibern
sfreundliches Personal®.
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und Annahmen reichen fir die Weiterentwicklung des Tagesgeschéftes durch Caterer nicht
aus. Essen und Trinken sind emotionale Themen, die sich fiir Gaste auch mit Genuss und
Wohlfiihlen verbinden. Werden die damit verbundenen Erwartungen der Gaste durch die
Caterer nicht richtig interpretiert und mit historisch gewachsenen Verhaltensweisen (,Das
haben wir schon immer so gemacht®) vermeintlich richtig umgesetzt, wachst die latente Ge-
fahr von Missverstandnissen und Unzufriedenheiten auf beiden Seiten. Eine der Konsequen-
zen ist unweigerlich die ablehnende Haltung von Gésten zu Food-Angeboten der verschie-
denen Verpflegungssysteme und das Ausweichen auf Alternativen, etwa das (warme) Essen

zu Hause.

Der oben aufgefiihrte Vergleich macht deutlich, dass das Selbstbild der Caterer nur ansatz-
weise dem Fremdbild entspricht. Es ergeben sich teilweise sehr deutliche Verschiebungen
hinsichtlich latenter Gastewiinsche und den Vermutungen durch Caterer. Insbesondere bei
den Begriffen ,Qualitat”, ,Preis-Leistungsverhaltnis®, ,Service* und ,Frische des Erndhrungs-
angebotes” stimmt das erhaltene Bild nachdenklich. Diese Begriffe lassen sich zweifelsohne
den Kernkompetenzen eines gastorientierten Caterings zuordnen und die damit erhaltenen
Licken sind als negativ zu bewerten, da sie zu einer mangelnden Akzeptanz betriebsgastro-

nomischer Verpflegungsangebote fihren muss.

Wie lasst sich diese Situation erkldren? Ganz offenkundig fehlt nicht nur das eingangs er-
wahnte Modell zur Erklarung des Verbraucherverhaltens in der Betriebsgastronomie. Es feh-
len derzeit auch erforderliche Prozesse auf Anbieterseite, um verlassliche Antworten auf
Fragen nach den Konsumtionsgriinden betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote zu

erhalten.

Ein mdglicher Ansatz ergibt sich aus den Attributionsprozessen, die sich gezielt mit den Ur-
sachen fur bestimmte Handlungen auseinandersetzen und hierzu eigens entwickelte Instru-
mente aufweisen. Attributionsstil-Fragebégen nutzen beispielsweise zur Erfassung von Attri-
butionen mehrere Dimensionen, die zu einer transparenten und fir Dritte nachvollziehbaren
Messung von Verhaltens- und Ereignisursachen herangezogen werden kénnen (0.V. 2009).
Weitergehende Fragen der Attributionsprozesse untersuchen neben dem Einfluss von Attri-
butionen auf das Verhalten auch die Wirkungen auf Emotionen und Motivation (Bierhoff
2009). Der Durchfuhrung von Aktionen, Schaffung einer guten Atmosphére und freundliches
Personal lieBen sich mit diesem Ansatz durch Caterer gegebenenfalls erfolgreicher, d.h.

nicht auf Vermutungen basierend, positionieren.
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5.2 Ergebnisse Means-End-Chain-Analyse

Die in Kapitel 5.1. aufgefihrten Ergebnisse unterstreichen die in Kapitel 4 dargelegte und
aufgrund der Erkenntnisse notwendig gewordene Unterteilung des empirischen Projektes in
zwei Phasen. Viele Nennungen der empirischen Phase 1 fir die Kategorien Grundwerte,
Oberziele, Zwischenziele und MaRnahmen verweisen auf das Betriebsrestaurant als Aufent-
haltsort fur die Mittagspause, so dass sich die Phase 2 auf die Ermittlung der Nutzungsgriin-

de dieses Verpflegungssystems mit Hilfe der Means-End-Chain-Analyse konzentrierte.

Die Struktur des hierzu genutzten Fragebogens131 war so konzipiert, dass zunachst generell
erfragt wurde, wie sich die Probanden wéhrend der Mittagspause verpflegen. Fir beide Félle
(das Betriebsrestaurant wird genutzt, bzw. es wird nicht genutzt) war die weitere Vorgehens-
weise fur das Laddering sichergestellt. Kapitel 4.3.2. stellt die Vorgehensweise der empiri-

schen Phase 2 und die Struktur der Probanden detailliert dar.

Fur die Verarbeitung der erhaltenen Ergebnisse wurden zunéchst alle durchgefihrten Inter-
views (n= 20) transkribiert und anschlielend kodiert. Das Kodieren wurde mit Hilfe der Soft-
ware N'Vivo vorgenommen, d.h. einzelne Textabschnitte wurden markiert und mit den Kate-
gorien Attribute, Konsequenzen oder Werte verknlpft. Die sinnhafte Zuordnung der in den
Interviews erhaltenen Aussagen zu diesen Kategorien wurde aufgrund der zuvor in Kapitel
4.2.2. beschriebenen Grunduberlegungen getroffen und fortlaufend nummeriert. Die nachfol-
gende Grafik zeigt auszugsweise die so festgelegten Nummerierungen fir alle drei Katego-

rien.

131 Der fir das Laddering genutzte Fragebogen befindet sich im Anhang.
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Belegung der Kennziffern fiir Attribute, Konsequenzen, Werte (verkiirzte Version)

Attribute Nr. | Konsequenzen Nr. | Werte Nr.
Atmosphare/Ambiente 1 Gemeinschatft bilden 42 | Berufserfolg 74
Treffpunkt mit Kollegen 2 Wissen erweitern 43 | Leistungsniveau halten 75
Essen gehen 3 Kommunikation zu anderen 44 | Gute Leistungen zeigen 76
Lieblingsrestaurant 4 Probleme ausdiskutieren kénnen 45 | Gewohnheiten nachgehen 77
Angebot, auf das man Lust hat 5 Know how einbringen 46 | Vertrauen 78
Frisch anmutende Kiiche 6 Energie zuriick 47 | Offenheit 79
Abwechslung 7 Entspannung 48 | Teamgeist 80
Wie bei Muttern 8 Bezug nicht verlieren 49 | Vorwarts kommen 81
Individualitat 9 Wohlbefinden 50 | Risiken abschéatzen kénnen 82
Gefuhl, dort Gast zu sein 10 | Motivation, wieder zu arbeiten 51 | Enttduschungen vermeiden 83
Auswahl an Gerichten haben 11 | Effektiv und besser arbeiten 52 | Sicherheit 84
Ausgewogenes Angebot 12 | Sich gesund erndhren 53 | Genuss 85
schnell, Zeit sparen 13 | Erndhrung wie zu Hause 54 | Freude 86
téglich fleischloses Gericht 14 | Schlank bleiben 55 | Lebensqualitat 87
Angebot passend zur Jahreszeit 15 | Fit und gesund bleiben 56 | Gesundheit 88
Qualitativ gutes Essen 16 | Informationsaustausch 57 | Neugier 89
Ausgewogene Preise 17 | Keine Zeit vergeuden 58 | Zufriedenheit 90
Sauber und ordentlich 18 | Gutes Arbeitsklima 59 | Allgemeinbildung 91
Guter u. freundlicher Service 19 | nicht monoton 60 | Dinge pflegen/Ordnung 92
Leichte und gesunde Kost 20 | Wirklich Pause machen 61 | Work-life-balance 93

Tabelle 15 Ubersicht zur Kodierung von Attributen, Konsequenzen und Werten

Mit Hilfe dieser Nummerierungen konnten die vorliegenden Verbindungen erhaltener Aussa-
gen untersucht werden, d.h. welche Aussagen innerhalb der Kategorie ,Attribute” fihren zu
bestimmten Aussagen in der Kategorie ,Konsequenzen® und von dort weiter zur Kategorie
~Werte“. Neben der Feststellung, ob und welche Verbindungen es lberhaupt gibt, erfolgt die
Zahlung dieser Haufigkeiten und werden schliefilich in der so genannten Implikationsmatrix

abgetragen. Die nach der Kodierung erhaltene Implikationsmatrix ist nachstehend auszugs-
weise wiedergegeben132 und markiert exemplarisch die Verbindung von ,Qualitativ gutes

Essen® (16), zu ,Entspannung® (48) und ,Genuss” (85)133.

132 pie volistandige Implikationsmatrix befindet sich in den Anlagen.
133 Die Zahlen in den Klammern bedeuten die oben angesprochenen fortlaufenden Nummerierungen zur Kodierung.
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Tabelle 16 Verkiirzte Implikationsmatrix
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Der nachste Schritt fokussierte auf die Darstellung der fur die Studie relevanten Verbindun-
gen durch Nutzung eines Cut-Off-Levels von 3 und bildete diese Ergebnisse durch die
Hierarchical Value Map (HVM) ab. Unter Cut-Off-Level wird in dieser Arbeit der kritische Wert

verstanden, der als Haufigkeit direkter Verbindungen mindestens erreicht werden sollte.

In der HVM werden drei Aspekte ersichtlich:

» Die hierarchische Anordnung von Attributen (Ebene 1), Konsequenzen (Ebene 2) und
Werten (Ebene 3), die sich aus dem Laddering-Ansatz (“Warum-Fragetechnik®) erge-

ben.

» Die Anzahl an Nennungen in diesen drei unterschiedlichen Kategorien. Die haufigs-
ten Nennungen in der Kategorie ,Attribute” sind Aussagen zu ,Atmosph&re/Ambiente”
(mit n = 48), in der Kategorie ,Konsequenzen“ waren es Nennungen, die mit dem Be-
griff ,Effektiv und besser arbeiten” kodiert wurden (n = 33) und in der Kategorie ,Wer-

te" sind es mit jeweils 20 Aussagen ,Gute Leistungen zeigen“ und ,Genuss”.

» Die Anzahl der Verbindungen von Attributen zu den Konsequenzen und Werten. So
verbindet sich Ebene 1 mit Ebene 2 am haufigsten mit der Verknipfung ,Atmospha-
re/Ambiente“ zu ,Wohlbefinden (mit n = 13), unmittelbar gefolgt mit der Verknipfung
,Treffpunkt mit Kollegen* zu ,Gemeinschaft bilden* (mit n = 12)"**. Von der Ebene 2
zur Ebene 3 ist die haufigste Verknipfung in der Verbindung ,Effektiv und besser ar-

beiten“ mit ,Gute Leistungen zeigen® zu sehen (n = 8).

Ausgehend von der HVM und den dort aufgefiihrten Beziehungen der den drei Kategorien
zugeordneten Aussagen werden nachfolgend die ermittelten Hauptstrange von den Attribu-
ten zu den Konsequenzen und von dort zu den Werten unter Nutzung der in N’Vivo enthalte-
nen Textteile interpretiert, um die wichtigsten Kernmotive fir den Besuch des Verpflegungs-
angebotes ,Betriebsrestaurant” erkennen zu kénnen. Die konstruierte HVM ist der nachste-

henden Grafik zu enthnehmen.

134 |nteressanterweise ergab sich von der Kodierung ,Gemeinschaft bilden” keine Hinleitung der Aussagen zur Ebene 2, den
Werten. Eventuell ein Indiz fiir die zunehmende Betonung individueller Werte, die sich aufgrund des Kontextes der Untersu-
chung allenfalls fur das Berufsleben unterstellen liel3e.
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Fur die Interpretationen wurden folgende Regeln festgelegt:

» Sind Hauptstrdnge mit einer Nennungshéufigkeit von mehr als n = 5 vorhanden, dann
werden die Explikationen der ndchsthéheren Ebene mit drei Textteilen aus N'Vivo der
darunterliegenden Ebene vorgenommen, um der Haufigkeit genannter Inhalte ge-

recht zu werden. Ansonsten werden maximal zwei Textteile verwendet, um die Uber-

sichtlichkeit der Interpretationen noch gewahrleisten zu kénnen'".

» Eine Interpretation gilt als erschoépfend, wenn sich dazu mindestens vier Textteile
heranziehen lassen. Diese Anzahl wurde aufgrund der in den Textteilen enthaltenen
Datendichte festgelegt und kann sich ausschlieRlich aus der gleichen Ebene ergeben
(das war bei den Attribute der Fall) oder aus der zuséatzlichen Betrachtung darunter-
liegender Ebenen. In diesem Fall wurde die oben genannte Mindestanzahl von vier
Textteilen etwa durch mit einen Mix aus zwei Interpretationen der gleichen Ebene und

zwei Interpretationen aus unteren Ebenen erreicht.

» Die gesamte Ergebnis-Darlegung mit der Herleitung der wichtigsten Kern-, bzw.

Hauptmotive wird nur aus vollstandig vorliegenden Ketten, bzw. Hauptstrangen vor-

genommen136. In Abhangigkeit der Anzahl von Nennungen137 werden zunéchst die At-
tribute mittels damit verbundener Textstellen erklart. In einem nachsten Schritt wer-
den die Konsequenzen erdrtert, die zundchst mit Textstellen der gleichen Ebene und
dann anhand der Hauptstrdnge von den Attributen interpretiert werden. Der abschlie-
Rende Schritt beschéftigt sich mit den Explikationen der Werte anhand von Textstel-
len der gleichen Ebene, um dann gleichfalls die darunter liegende Ebene mit dort

vorzufindenden Hauptstrangen fir weitere Interpretationen zu nutzen.

135 Die Identifikation von Hauptstrangen mit Nennungen von n > 5 war auf der Ebene der Konsequenzen viermal, auf der
Ebene der Werte einmal feststellbar.

136 Somit scheiden das Attribut ,Qualitativ gutes Essen, die Konsequenzen ,Keine Zeit vergeuden” und ,Sich gesund erndh-
ren“ und der Wert ,Gesundheit” fur die Herleitung von Kernmotiven aus.

137 Das heildt, zuerst erfolgt die Erklarung des Attributes mit den meisten Nennungen. Die gleiche Reihenfolge ergibt sich dann
auf der Ebene der Konsequenzen und dann auf der Ebene der Werte.
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Zur Ebene der Attribute

LAttribute werden als Beschreibungsmerkmale eines Gegenstandes verstanden, die ein még-

lichst eindeutiges Verstdndnis dieses Gegenstandes durch Dritte erlauben.”"*".

Atmosphire/Ambiente

Atmosphére und Ambiente werden als haufigste Attribute eines Betriebsrestaurants betrach-
tet (n = 48) und durchweg mit positiven Begriffen hinterlegt. So werden ,angenehm®, ,gemut-
lich®, ,gut®, ,ansprechend” oder auch ,ordentlich genannt®. Wichtig ist, dass sich ein Kontrast
zum Arbeitsplatz ergibt (,Nicht Biro oder Arbeitsambiente, aber in einem entspannenden
Ambiente., 'Interview 14', Paragraph 6), damit ein Gast die Méglichkeit erhalt, den manch-
mal erforderlichen Abstand zu seiner Arbeit zu gewinnen (,Es sollte ein ansprechendes Am-
biente haben. Das heif3t, neben der Nahrungsaufnahme auch die Md&glichkeit sich in der
Pause wohl zu fuhlen, sich méglicherweise etwas zu entspannen. Etwas Abstand.”, 'Interview
10', Paragraph 6).

Atmosphére und Ambiente werden auch unmittelbar mit der vorhandenen Einrichtung in Ver-
bindung gebracht (,Und das Lieblingsrestaurant von mir musste allerdings weitere Eigen-
schaften haben, damit es ein Lieblingsrestaurant wird. Es sollte eine angenehme Atmosphé-

re haben und eine Einrichtung, die mir persénlich zusagt., 'Interview 2', Paragraph 13).

Ein weiterer Aspekt von Atmosphéare und Ambiente ist, dass sich bei positiver Wahrnehmung
des Betriebsrestaurants auch eine aktive Einbindung in das Tagesgeschéft herstellen I&sst
(,Ja, weil ich immer wieder erlebe, dass es durchaus interessant ist fiir externe Gaste, die ich
habe. Lieferanten in erster Linie aber auch Berater, die mit mir zusammenarbeiten - hier es-
sen zu gehen, dass man in einer guten Atmosphare sich da auch gut austauschen kann.,

'Interview 13', Paragraph 302).

138 Arbeitsdefinition aus Kapitel 4.2.2.
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Treffpunkt mit Kollegen

Dieses Attribut liegt hinsichtlich der Nennungen an zweiter Position (n = 38) und bedeutet
nicht automatisch eine Kommunikation zu anderen Kollegen. Wichtig ist die Méglichkeit, sich
Uberhaupt an einem zentralen Punkt treffen zu kénnen (,Kollegen treffen, Kollegen sehen,
die man sonst vielleicht nicht so sieht, weil die normalerweise in anderen Gebaudeteilen

sind. Das ist das Grundlegende erstmal sozusagen.“, 'Interview 8', Paragraph 14).

Dem Betriebsrestaurant werden durchaus Sozialaspekte zugeordnet, die sich wiederum in
einem entsprechenden Gemeinschaftsgefihl dultern (,Ja, Kollegialitat. Mit meinen Kollegen
zusammen zu sein.”, 'Interview 14', Paragraph 6). Die Schaffung von Teamgeist als Bestand-
teil von Unternehmenskultur hangt offenkundig von existenten Méglichkeiten ab, sich Uber-
haupt an allgemein bekannten Ortlichkeiten treffen zu kénnen (,Man trifft sich eigentlich nur
im Haus, wenn man wirklich unterwegs ist oder wenn man gezielt auf eine Person oder Per-
sonen zugeht. Und da ist genau der Schnittpunkt. Man trifft sich... Jeder geht mal am Tag ins
Betriebrestaurant, ob er nur mal kurz reingeht und “Hallo” sagt und wieder raus geht oder ob
er eine Verkdstigung vornimmt. Da ist eigentlich der Treffpunkt von allen Mann. Man trifft sich

immer wieder eigentlich zentral im Betriebrestaurant.”, 'Interview 1', Paragraph 31).

Dieser Mdglichkeit, sich treffen zu kénnen, ist ein wesentlicher Aspekt zugeordnet: Austausch
von Informationen durch die Kommunikation zueinander (,Gelegenheiten zum Kommunikati-

onsaustausch mit Kollegen.”, 'Interview 4', Paragraph 6) und deutet an dieser Stelle auf die

dazugehdérende Verbindung auf der Ebene der Konsequenzen139 hin.

Schnell / Zeit sparen

Innerhalb der insgesamt 23 Nennungen140 spielt die Ablauf-Organisation des Betriebsrestau-
rants eine wichtige Rolle. Sie muss aus Sicht der Befragten so angelegt sein, dass es mog-
lichst schnell geht (,Es sollte gut organisiert sein plus, dass nicht all zu viel Zeit verloren geht
durch Wartezeiten.”, 'Interview 10", Paragraph 10). Schnelligkeit verbindet sich nicht mit der
Geschwindigkeit des Essens an sich, vielmehr wird viel Wert auf die Verfligbarkeit der Food-

Angebote gelegt (,Weil ich mittags nicht unbedingt die Zeit habe, dariiber nachzudenken, wo

139 Gemeint ist hiermit die Hinleitung zu der Konsequenz ,Kommunikation zu anderen®.
140 pamit belegt dieses Attribut den dritten Rang.
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ich jetzt was zu essen herbekomme, sondern dass einfach auf einfachem schnellen Wege
verfigbar haben will. Was mich nur eine halbe Stunde Zeit kostet oder so was.“, 'Interview 6',

Paragraph 42).

Viele Menschen vor den Ausgabestellen fir das Essen erzeugen nicht unbedingt Neugier. Im
Gegenteil — Schlange stehen wird automatisch mit der Konsequenz eigener Wartezeiten ver-
bunden und der Gast weicht aus (,So dann... ich glaube, das Essen relativ schnell zu be-
kommen, also keine Schlangen - das ware ein Grund fir mich auszuweichen. Wenn zu viele
Leute gleichzeitig da sind, dann wirde ich lieber ausweichen. Das heif’t also, da wirde ich

schon sagen, es ist mir eher wichtig.”, 'Interview 13', Paragraph 62).

Wartezeiten werden als vergeudete Zeit empfunden, die ein zligiges und effektives Arbeiten
behindern. Ein Ergebnis ware schlielllich, dass der Gast langer am Arbeitsplatz verbringen
misste, als er eigentlich mdchte (,Weil ich schnell wieder an meinen Arbeitsplatz zuriick

muss, damit ich irgendwann mal heim komme.*, ‘Interview 6', Paragraph 46).

Essen gehen

Das Merkmal ,Essen gehen® erreicht hinsichtlich seiner Haufigkeit knapp hinter dem Attribut
~ochnell / Zeit sparen® die vierte Stelle (n = 22). Die Befragten verbinden mit einem Betriebs-
restaurant zunachst einmal die simple Befriedigung eines Grundbedirfnisses (,Ja, weil es
einfach in dem Moment fiir mich in einem normalen Tagesablauf Gberhaupt nicht im Fokus
steht. Da brauche ich nur Verpflegung. Im Sinne von Erndhrung und nicht irgendwie von No-
velle Cuisine oder sonst irgendwas. Sondern: Ich will in dem Moment nicht genielden, son-
dern ich will einfach nur einen vollen Magen haben in dem Moment und das Thema ist ir-

gendwie durch.”, 'Interview 6', Paragraph 58).

Die vorhandenen Food-Angebote werden in ihrer taglichen Abwechslung durchaus als be-
quem betrachtet. Man sieht sich dadurch nicht der Notwendigkeit ausgesetzt, sich jeden Tag
selbst etwas suchen oder etwas von zu Hause mitbringen zu missen (,Ja, weil ich sie selbst
wahrscheinlich nicht so suchen wirde. Ich kdnnte auch jeden Tag Pizza essen.”, 'Interview
13', Paragraph 290). Die grundséatzliche Erwartungshaltung ist dabei, dass die Verpflegungs-
angebote selbstverstandlich auch schmecken mussen (,Etwas Leckeres zum Essen zu be-

kommen.“, 'Interview 16', Paragraph 10).
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Eine weitergehende Darlegung des Begriffes ,Essen gehen® wird ebenfalls erkennbar, d.h.
es wird bei einigen Probanden nicht nur auf die reine Nahrungsaufnahme abgestellt. Es wird
mehr erwartet, ansonsten wirde die Befriedigung dieses Grundbedurfnisses auch Uber an-
dere Verpflegungsangebote erreicht (,Um das dann alles zu kombinieren. Also zum einen
das Essen. Dann den Kommunikationsaustausch zu haben mit den Kollegen und das alles in

einer gemutlichen Atmosphare.*, 'Interview 4', Paragraph 46).

Externer Aufenthalt

Mit immerhin 20 Nennungen (Platz 5) wird bei diesem Attribut deutlich, dass es Menschen
gibt, die keine Gaste werden wollen. Die Mittagspause wird genutzt, um das Geb&ude voll-
standig zu verlassen und zwar aus unterschiedlichen Griinden. Zunachst ist ersichtlich, dass
es aulderhalb des Firmengeb&dudes leichter ist, Gesprachsthemen jenseits des Unterneh-
mens zu finden (,Ja. Ich mdchte im Idealfall (ber andere Leute reden, nicht nur Kollegen.*,

‘Interview 11", Paragraph 10).

Ein bewusster Ortswechsel wird Bestandteil der taglichen Pause und bringt die gewiinschte
Abwechslung, die ein Verpflegungsangebot innerhalb des Gebadudes offensichtlich nicht leis-
ten kann (,Weil ich es ganz wichtig finde, deswegen esse ich auch nicht immer im Restau-
rant, auch mal das Gebaude zu verlassen. Und wenn man einen Blick nach drauRen hat,
dann hat man zumindest annahernd das Gefihl, nicht im selben Haus oder Burotrakt zu sit-

zen.“, 'Interview 15', Paragraph 78).

Diese Motivation kann so weit gehen, dass auch regnerisches Wetter nicht von dem Orts-
wechsel abhalten kann (,Und ansonsten setzte ich mich raus oder je nach Wetter ins Auto

und lese.“, 'Interview 18', Paragraph 14).

Das darin zu erkennende Bediirfnis, wahrend der Pausen alleine bleiben zu wollen, ist sogar
so stark, dass man sich mit geringsten Flachen zufrieden gibt. Entscheidend ist und bleibt die
Méglichkeit, vollkommen abschalten zu kénnen, indem mit niemandem kommuniziert werden
muss (,Zum einen ware das wieder der erste Punkt. Weg von den Menschen halt auch. Gin-
ge genauso, denke ich mal, also ich muss nicht raus aus der Firma, wenn ich jetzt hier ir-
gendwie einen kleinen Fleck hatte, wo ich dann ganz alleine ware, wéare das auch OK., 'In-

terview 18', Paragraph 186).
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Pause machen konnen

Gaste erwarten eine oder mehrere mdgliche Unterbrechungen des Arbeitstages (,Ein Break
am Tag zu haben.”, 'Interview 16', Paragraph 6). ,Pause machen kénnen“ nimmt hinsichtlich
der gezahlten Nennungen den sechsten Rang ein und dem Betriebsrestaurant kommt hin-
sichtlich dieses Attributes eine dominante Rolle zu. Hier ist es mdglich, den erforderlichen
Abstand von der Arbeit zu gewinnen und Pause Uberhaupt machen zu kénnen (,Man ver-
bringt ja im Regelfalle die Zeit im Betriebsrestaurant in seiner Pause, d.h. in der Zeit von der
Unterbrechung der Arbeit und um da etwas Abstand zu gewinnen., 'Interview 10', Paragraph
70).

Das Betriebsrestaurant ist allerdings, wie oben mit den Interpretationen zu ,Externer Aufent-
halt“ bereits erldutert wurde, nicht die einzige Mdglichkeit, die in der Pause gewtlinschte Dis-
tanz zum Arbeitsplatz zu realisieren (,Ja, weil das ist die Pause am Mittag. Das ist wichtig,
weil das, was man erwartet in einer Pause, dass das sonst... Das ware auch fur mich ein
Grund, irgendwo anders hin zu gehen, wo ich ein bisschen weg von meinem Arbeitstisch

gerne mdchte.”, 'Interview 14', Paragraph 90).

Pause zu machen wird auch damit verbunden, sich aus dem Tagesgeschéft vollstédndig zu-
rickziehen zu kénnen. Wenn auch nur temporar, ergibt sich die Sicherheit, ohne die Gefahr
latenter Fehlerquellen einer simplen Tatigkeit der Entspannung nachgehen zu kénnen (,Bei-
spielsweise, wenn ich eben meine Pause habe, weil} ich, kann ich einige Fehler vermeiden,

die ich sonst doch machen wirde.“, 'Interview 20', Paragraph 187). Dieser nachvollziehbare

Gedankengang wirkt naturgemafll umso entspannender, wenn sich berufliche Téatigkeiten in

i FSAT 141
einer Pause per se tatséchlich ausschalten lassen .

141 Etwa in Form des Handys.
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Qualitativ gutes Essen

Die Positionierung dieses Attributes erstaunt unter zwei Gesichtspunkten: Zum einen hin-

sichtlich der Anzahl der damit unmittelbar verbundenen Nennungen142 und andererseits hin-
sichtlich der festzustellenden Hauptstrange. Beide Hauptstréange, die spéater noch interpretiert
werden, verweisen ndmlich sofort auf die Ebene der Werte und zwar auf die Begrifflichkeiten
,Genuss* sowie ,Lebensqualitat” mit jeweils n = 3 Nennungen. Eine derartige Verknipfung

unter Auslassung der Ebene 2 |asst sich bei keinem anderen Attribut erkennen.

~Qualitativ gutes Essen” bedeutet zunachst, dass das angebotene Essen einen guten Stan-
dard aufweisen muss. Die Probanden sind sich dartber bewusst, dass die Beurteilung ,gut*

in sich subjektiv interpretierbar ist und sich einer weitestgehenden Objektivierung anhand

existenter Standards entzieht'* (,So was noch? Eigenschaften... Das Essen sollte gut sein.

Was heildt gut?”, 'Interview 13', Paragraph 30).

Qualitat wird mit zwei wesentlichen Eigenschaften verbunden. Qualitat driickt sich zum einen
im Geschmack aus (,Die Qualitat ist wichtig, weil... OK, das muss irgendwie schmecken.
Qualitat ist wichtig, weil ich ein Kunde bin und erwarte auch die Qualitat auch, das gehért

dazu., 'Interview 14', Paragraph 174).

Die zweite Eigenschaft besteht darin, dass das existente Food-Angebot mit hochwertigen
Zutaten produziert wird. In dieser Beziehung muss die damit assoziierte Qualitat der Verpfle-
gung in die bestehende Lebensphilosophie passen, eine mégliche Erklarung fir die sofortige
Verknlipfung der Inhalte dieses Attributes auf die Ebene der Werte (,Ich esse gerne. Ich esse
gerne gut und achte auch zumindest gelegentlich in der Zeit, in der ich nicht in dem Betriebs-
restaurant esse, dass ich hochwertiges Essen oder hochwertige Zutaten gegessen habe.“,

'Interview 10', Paragraph 42).

Ein weiteres Merkmal ist, dass sich die Qualitat der Verpflegung in dem damit verbundenen
Preis widerspiegeln muss. Das Betriebsrestaurant kennt man und ist mit dem Ambiente, dem

Food-Angebot, dem Service und weiteren Kriterien vertraut. Diesem gesamten Biindel an

142 pieser Begriff nimmt auf der Ebene der Attribute mit n = 10 den letzten Rang ein.
143 |n der Gemeinschaftsverpflegung gibt es derzeit keine Beurteilungsstandards analog der 6ffentlichen Gastronomie, wie
etwa der Guide Michelin oder der Gault Millau.
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Eigenschaften (siehe auch die Ausfuhrungen zum Marketing-Mix der Gemeinschaftsverpfle-
gung) wird letztendlich ein Preis fur die Verpflegungsqualitédt zugeordnet (,Ich gehe davon
aus, dass wenn ich in ein Betriebsrestaurant gehe... ja das gehdrt einfach dazu, dass man
einen vernunftigen Preis fir eine gute Qualitat erwartet. Und das ist fir mich als Alternative
zum irgendwohin... weil die Erwartung habe ich drauf3en nicht unbedingt. Entweder ich ken-
ne die Qualitat nicht so gut, weil ich in einem chinesischen Restaurant die Qualitat nicht ken-
ne und erwarte auch nicht unbedingt, dass der Preis angemessen ist.“, 'Interview 14', Para-
graph 166). An dieser Stelle wird erkennbar, dass Gaste der Gemeinschaftsverpflegung aus-
gesprochen  preissensibel sind. Jeden Tag werden die unterschiedlichen

Verpflegungsangebote, insbesondere das Betriebsrestaurant, einer kritischen Priifung unter-

144
zogen .

Zur Ebene der Konsequenzen

.Konsequenzen werden als zeitlich versetzte, logische Folgen eines zuvor geschilderten At-

tributes betrachtet.“Ms.

Die Ebene der Konsequenzen wird zundchst anhand der Textstellen dieser Ebene und da-
nach aufgrund identifizierter Hauptstrdnge von der Ebene der Attribute interpretiert. Aus den
gefuhrten Interviews ergab sich eine Konsequenz, die sich nicht als Hauptstrang aus den
Attributen herleiten lieR, die Begrifflichkeit ,Sich gesund erndhren®. Sie leitet sich unmittelbar

weiter auf die Ebene der Werte bei ,Gesundheit®.

Effektiv und besser arbeiten

Mit 33 Nennungen ergibt sich mit ,Effektiv und besser arbeiten“ die meistgenannte Konse-
quenz hinsichtlich der Nutzung des Betriebsrestaurants. Die Effektivitdt der taglichen Arbeit
und seine Leistungen permanent verbessern zu wollen, lasst sich fiir die Befragten nicht nur
Uber die Schnelligkeit der Tatigkeiten definieren. Vielmehr geht es auch darum, sinnvolle
Tatigkeiten bearbeiten zu kénnen (,Ja. Auch gut, also Effektivitat heillt ja oder das heildt ja

jetzt nicht, dass es nur schnell ist, sondern, dass eben die Zeit nicht dartiber hinaus mit un-

144 An dieser Stelle sollen kurz die historischen Wurzeln der Gemeinschaftsverpflegung in Erinnerung gerufen werden. Als
Sozialleistung der Auftraggeber fir das im Produktionsprozess eingesetzte Humankapital war die Verpflegung per se preis-
wert. Dieses Image hat sich bis heute erhalten.

145 Arbeitsdefinition aus Kapitel 4.2.2.
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produktiven Sachen verbracht wird. Also eher dieser Ausschluss von negativen Sachen.,

'Interview 13', Paragraph 158).

Dabei organisieren die Probanden das jeweilige Tagesgeschéaft dergestalt, dass sich Routi-
nen einstellen, aus denen sich wiederum eine gewisse Schnelligkeit und vor allem Sicherheit
in den Handlungen ergeben (,Um so eine Routine zu haben. Um einfach sich nicht aufzuhal-
ten damit, irgendwie stédndig mir dariber Gedanken zu machen, wie ich jetzt an die Sache
gehe. Um einfach zu wissen: OK, das ist jetzt so ein Ablauf fir mich und der ist erstmal
gleich. Und wenn ich den anderen mdchte, kann ich den ja auch &ndern.”, 'Interview 19', Pa-
ragraph 358).

Der erste Hauptstrang aus dem sich Interpretationen aus der Ebene der Attribute ergeben,

ergibt sich aus ,Atmosphéare/Ambiente®. Hier lassen sich n = 6 Verknupfungen festhalten.

Welche Aussagen ergeben sich aus diesem Attribut hinsichtlich der Konsequenz ,Effektiv
und besser arbeiten“? Zunachst einmal der Hinweis auf die nach der Pause neu erhaltene
Motivation. Diese Motivation will man fir mehr Spal} bei der Arbeit nutzen und parallel hierzu
den Anspruch an sich selbst tGber den ganzen Arbeitstag erfillen kénnen. Die konstruktive
Gestaltung der erforderlichen Pausenzeit wird dabei genauso wichtig erachtet wie die atmo-
sphérische Gestaltung des eigentlichen Arbeitsplatzes (,Es ist véllig normal... also wenn ich
arbeite, konzentriere ich mich. Und es ist aber nur eine bestimmte Weile machbar und dann
braucht man eine Pause und dann kann man sich wieder konzentrieren. Deswegen ist es so
wichtig, wie fir mich die positive Gestaltung von meinem direkten Arbeitsplatz wichtig ist...
genauso wichtig ist die Gestaltung der Pausen, damit man wieder arbeiten kann. Das ist

praktisch im Gleichgewicht., 'Interview 7', Paragraph 86).

~<Atmosphéare und Ambiente” des Betriebsrestaurants sind visuelle Bestandteile der gesamten
Unternehmenskultur und erhéhen bei positiver Wahrnehmung die Motivation zu arbeiten und
das Involvement eines Gastes in sein Unternehmen (,Das gehdrt dazu, dass ... oder ist Be-
standteil, weil ich gerne arbeite ... oder: Ich arbeite gerne in einem guten Klima.“, 'Interview
4', Paragraph 62).
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Nicht zu unterschéatzen ist in diesem Zusammenhang der positive Einfluss auf die Arbeitszu-
friedenheit und damit die Produktivitat eines Gastes (,Weil ich gerne schnell vorankomme.

Weil ich gerne schnelle Ergebnisse sehe.”, 'Interview 8', Paragraph 134).

.Essen gehen® ist das Attribut, welches mit vier Nennungen den zweiten Hauptstrang zu ,,Ef-
fektiv und besser arbeiten® darstellt. Mit der Mittagspause und die damit verbundene Nah-
rungsaufnahme ergibt sich eine unmittelbare Leistungs- und Produktivitdtsverbesserung fir
die Befragten (,Warum es mir wichtig ist, mit mehr Energie an die Arbeit gehen zu kénnen?
Weil ich meine Arbeit gut machen mdchte und das naturlich besser geht, wenn man sich
besser konzentrieren kann, also Energie getankt hat in dieser Pause.”, 'Interview 4', Para-
graph 34).

Ein weiterer Effekt, der sich aus Sicht der Probanden ergibt und den jeder aus eigener Erfah-
rung kennt, ist die Ausgeglichenheit und Zufriedenheit, die sich mit dem Séattigungsgefuhl
einstellt. Beruflichen Anforderungen und taglichen Stress-Situationen I&sst sich damit besser
begegnen. Daraus resultiert eine erhéhte Leistungsfahigkeit, die sofort und unmittelbar von
Dritten bemerkt wird (,Naturlich, dein Gegentber merkt das ja. Wenn du nicht ausgeglichen
bist, gibst du Stress aus. Das ist nicht gut fiir die Produktivitét oder Effektivitat der jeweiligen

Sache.”, 'Interview 12', Paragraph 148).

Der dritte Hauptstrang zur Interpretation von ,Effektiv und besser arbeiten” ergibt sich mit n =
3 aus dem Attribut , Treffpunkt mit Kollegen®. Die Betrachtung dieses Hauptstrangs ergibt
insofern ein interessantes Bild, da aus diesem Zusammenhang ein positiver Einfluss auf das
Vorwértskommen im Beruf gesehen wird. Kausalzusammenhdnge aus dem Treffen mit Kol-
legen ergeben sich hinsichtlich der Erzielung von Ergebnissen und einer Steigerung der Pro-
duktivitat des Einzelnen (,Man muss sich nicht duzen, um optimal zu kommunizieren oder
Ergebnisse zu erzielen, aber wenn du einen gewissen Respekt oder eine gewisse Ebene
gefunden hast mit deinem Gegeniber, das ist erheblich leichter. Genau in diesen Situatio-
nen, vielleicht im Betriebsrestaurant oder auf dem Flur, geht dir die Arbeit flissiger von der

Hand, einfacher von der Hand.“, 'Interview 12', Paragraph 253).

Soziale Kontakte, die sich auf diese Art pflegen lassen und durch das Treffen mit Gleichge-
sinnten eine gute Stimmung erzeugen, I6sen ebenfalls eine direkte Motivation fir die berufli-

chen Téatigkeiten aus (,Nein, wenn ich schlechte Laune habe, dann arbeite ich auch nicht
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effektiv und dann habe ich keine Motivation, mich wieder an die Arbeit zu setzen.”, 'Interview
2', Paragraph 137).

Mit der gleichen Haufigkeit (n = 3) erscheint die vierte Verbindung aus dem Attribut ,Pause
machen kdénnen®. Insbesondere die Mittagspause wird als ein bewusster Bruch des taglichen
Ablaufes erlebt und soll die notwendige Kraft vermitteln zur Aufrechterhaltung der Leistungen
in der zweiten Tageshaélfte (,Weil ich dann am zweiten Teil des Tages noch mal wieder volle
Leistung bringen kann.“, 'Interview 11', Paragraph 65). Das Resultat ist eine Konstanz in der

Produktivitat, weil kérperliche Reserven wieder aufgebaut wurden.

Effektiv und besser arbeiten ergibt sich gleichfalls durch die Vermeidung unnétiger Zeitver-
luste fur eine Pause. Das Vorhandensein eines Betriebsrestaurants ermdéglicht schnelle und
kurze Wege mit den Aussichten einer guten Verpflegung als konkreter Mehrwert fiir den Gast
(,lch méchte nicht weg gehen, also ist irgendwie ein Effektivitatsproblem... ich muss nicht
irgendwelche Zeit aufwenden, irgendwo anders hinzugehen, um mit denen gut essen gehen

zu kdnnen. Ich kann das auch hier vor Ort machen.”, 'Interview 13', Paragraph 306).

Wohlbefinden

Mit n = 31 I&sst sich diese Begrifflichkeit auf der Ebene der Konsequenzen identifizieren und
wird zundchst unmittelbar mit der eigenen Gesundheit verbunden, aus der wiederum eine
Wohlbefinden resultiert (,Wenn ich gesund bin, fiihle ich mich wohl.“, 'Interview 3', Paragraph
118). Fuhlt man sich wohl, steigt die Stimmung und mit dem damit verbundenen Spal} an der
Arbeit nimmt die Leistungsfahigkeit zu (,Das die Stimmung dann eigentlich gesteigert wird.
Wenn man sich selber irgendwo wohl fiihlt, ist man positiv... hat man mehr positive Energie
durch das Wohlfinden. Und da denke ich mal, spielt das mehr da eine Rolle*, 'Interview 1',

Paragraph 83).

Der einzige Hauptstrang zu ,Wohlbefinden® ergibt sich mit n = 13 aus dem Attribut ,Atmo-
sphare/Ambiente“ und weist deutlich auf einen Wirkzusammenhang hinsichtlich der Steige-
rung von positiven Stimmungen hin. Diese wird verstérkt durch die Wahrnehmung anderer
Kollegen und des positiven Umgangs miteinander (,Die Warme, die Stimmung an sich, wenn
man dieses Betriebsrestaurant betritt. Man hat schlechte Laune, kommt in diese gemiitliche
Atmosphére, hat die Gesellschaft beieinander sitzen, es wird gelacht, es wird diskutiert und

da steigert man seine Stimmung schon automatisch um gewisse Prozentsatze. Einfach die-
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ses Ambiente, die Warme, das Zartliche und alles damit eine Rolle spielt.”, 'Interview 1', Pa-

ragraph 77).

Gedaulert wird auch die unmittelbare Wirkung eines ansprechenden Ambientes auf das
Wohlbefinden (,Ich komme gerne hin oder... Ja, mir geféllt die Atmosphare, d.h. ich fihle

mich einfach wohl, wenn das Ambiente schon ist.“, 'Interview 20', Paragraph 147).

Weitergehende Betrachtungen erweitern die Zusammenhange. Dem entstehenden positiven
Effekt des Wohlbefindens werden auch unmittelbare Zusammenhange zum Privatleben zu-
geordnet, bereits an dieser Stelle erfolgt somit ein Hinweis auf die der Werte-Ebene zu-
geordneten Work-life-balance (,Warum ist mir eine angenehme Atmosphare wichtig? Gute
Frage. Weil man dann gerne sitzen bleibt. Weil man sich dann in der Raumlichkeit in der
man sich befindet wohl fiihlt. So wie man sich zu Hause auch so einrichtet. Wie man sich
dort wohl fiihlt, denke ich, sucht man sich die Restaurants unter anderem nach dem Ambien-
te aus, die die so haben. Das sind naturlich viele Faktoren, die da so reinspielen. Aber wa-

rum das so ist? Weil man sich dann einfach wohler fuhlt.“, 'Interview 2', Paragraph 213).

Entspannung

Die néchste Positionierung erzielt 14 Nennungen: Das Bedirfnis, seine Mittagspause zur
effektiven Entspannung nutzen zu kénnen. Zwei Aspekte werden sichtbar, zundchst einmal
das Essen an sich mit der Intention satt werden zu wollen. Der zweite Gesichtspunkt besteht
darin, sich mit den Kollegen zu unterhalten und ablenken zu wollen (,Die Freizeit jetzt von
dieser Mittagspause. Ich unterstelle mal, dass es um die Mittagspause geht, mdéchte ich mit
Essen und durchaus auch mit Kommunikation, mit Entspannen verbringen.”, 'Interview 10,
Paragraph 122).

Die Mittagspause im Betriebsrestaurant verbindet sich mit der Mdglichkeit, Abstand vom be-
ruflichen Erleben des Vormittags zu gewinnen und erzeugt dadurch ein positives Erlebnis fur
die Befragten (,Ja, ein gutes Erlebnis zu haben. Zu sagen, ich habe da eine gute dreiviertel

Stunde verbracht. Ja, einfach ein positives Erlebnis., 'Interview 14', Paragraph 214).
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.Entspannung® erscheint auf den ersten Blick sehr nahe bei ,Wohlbefinden zu liegen, es
zeigt allerdings ein weitaus differenzierteres Bild aufgrund der Ableitung aus unterschiedli-

chen Attributen, wie nachfolgend gezeigt werden wird.

Der erste Hauptstrang, der sich schliellich aus der Ebene der Attribute erkennen lasst, ge-

langt mit n = 5 aus ,,Atmosphare / Ambiente* zu ,Entspannung®.

Entspannung schenkt man sich auch als eine Art Belohnung fir die geleistete Arbeit. Hin-
sichtlich der damit verbundenen Atmosphére benétigt man eine entsprechende Ruhe (,Ruhig
insofern, dass man da nicht so eng nebeneinander sitzt und dass da rum geschrien wird.
Das ist das, was ich unter ruhig verstehe. Ist einfach nur eine Ergdnzung zum Thema Beloh-
nen, weil belohnen kann ich mich natirlich nur in einer Atmosphare, in der es eben dement-
sprechend ruhig ist. So, das ist so an sich das, was ich damit gemeint habe. Das heil3t, ein-
fach eben Zeit haben, mal in Ruhe ein Gesprach zu fiihren. Eben nicht so ein hektisches

Stimmengewirr zu haben. Das ist mit ruhig gemeint.“, 'Interview 17', Paragraph 98).

Entspannung und auch Wohlbefinden ergeben sich als Resultat eines ansprechenden Am-
bientes. Ambiente ist dann ansprechend, wenn Helligkeit von Farben und Raumen mit einem
entsprechenden Mobiliar korrespondiert (,Ja, eine besondere Atmosphare ist schon wichtig.
Ich sage mal: Ich kann in einem miefigen Bahnhofsrestaurant sitzen, klassisch, wo ich mich
nicht wohl fiihle, was vielleicht verraucht ist, dunkle Farben. Da flhlt man sich nicht so wohl
wie in einem hellen Raum mit sauberer Luft, schénen M&beln. Ich denke mal, das ergibt sich

von selbst.“, 'Interview 12', Paragraph 104).

Der nachste Hauptstrang lasst sich mit 4 Nennungen aus dem Attribut ,Schnell / Zeit sparen®
ableiten. Wird ein bestimmtes Zeitkontingent fur Gaste aufgrund minimierter Wartezeiten frei,
dann kann diese Zeit fir das Abschalten vom Arbeitsstress und zur Entspannung genutzt
werden (,Es muss mir Zeit fir Entspannung geben und vor allem abschalten lassen von der

Arbeit, vom Stress.”, 'Interview 12', Paragraph 10).

Ein wichtiger Hinweis hinsichtlich der Zeitersparnis ergibt sich aus der Betrachtung einer kla-
ren Signalisation und einer damit verbundenen Ausgestaltung des Betriebsrestaurants.
Durch die deutliche Auszeichnung von Aktionen, Food-Angeboten, usw. wird eine verstandli-

che Orientierung fur den Gast erreicht. Die Suche nach den richtigen Angeboten bedeutet
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schlieBlich fir den Gast eine Investition in das knappe Gut ,Zeit“ und verursacht bei Erfolglo-
sigkeit das Gefiihl, Zeit unnétig verschwendet zu haben (,Das hat auch was mit der Uber-
sichtlichkeit zu tun, damit ich diese relativ kurze Zeit dann auch die Ziele verfolgen kann,
sprich Entspannung, Abschalten und nicht mich erst orientieren muss, was gibt es heute wo.
Um so viel Zeit wie mdglich am Tisch zu verbringen und nicht auf der Suche nach meinem

Essen oder der Auswahl meines Essens.”, 'Interview 15', Paragraph 162).

An dieser Stelle soll kurz in Erinnerung gerufen werden, dass Géaste bei empfundener Zeit-

verschwendung auf andere Verpflegungsangebote ausweichen, wenn ein Betriebsrestaurant

das Grundbedurfnis nach effizienter Zeitnutzung nicht erfullt oder erfullen kann'*®,

Ebenfalls mit einer Haufigkeit von n = 4 I&sst sich die Herleitung aus dem Attribut ,Externer
Aufenthalt® erkennen. Das Verlassen des Gebdudes und das damit verbundene Aufsuchen
einer anderen Umgebung bewirkt Entspannung. Ein wesentlicher Grund hierzu ist, dass die
Befragten die Ruhe suchen, die in einem vollen Betriebsrestaurant nicht vorzufinden ist (,Er-
génzung. Voraussetzung nicht... Kann natirlich auch sein, wenn das mal voll ist.... Doch,
doch, wenn das mal voll ist. Ja stimmt. Habe noch mal driiber nachgedacht. Das ist richtig.,

'Interview 17', Paragraph 106).

Das Rausgehen lasst sich mit Hobbys und Vorlieben verbinden, aus denen man wieder Ru-
he und Kraft schépfen kann (,Ja, das tut einem einfach gut und ich kann halt beim Lesen
unheimlich gut entspannen, obwohl man sich ja da auch konzentrieren muss, aber... Na ja,
ich denke, wenn man eine Menge Phantasie hat, dann kann man unheimlich gut abschalten

dadurch und das finde ich entspannend.”, 'Interview 18', Paragraph 162).

Mit der Anzahl von n = 3 ergibt sich der n&chste Hauptstrang und dieser deutet auf den emo-
tionalen Wirkzusammenhang des Attributes ,Essen gehen® zur Entspannung. Diese Bezie-
hung ergibt sich aus der Moéglichkeit, am Arbeitsplatz zugewiesene Rollen und Funktionen

wahrend des Gangs zum Essen temporar fallen lassen zu dirfen (,Um einfach mal zu ent-

146 Grinde hierzu konnen sich aus einer falsch dimensionierten Auspragung der Distributionspolitik des Marketing-Mix auf-
grund von Mitarbeiter-Neu-Einstellungen des Auftraggebers ergeben. Dieser muss ein Caterer dann friihzeitig verstandigen,
da ansonsten die Negativ-Effekte (keine Besuche aufgrund von Uberfiillung) alleinig bei ihm verbleiben.
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spannen. Es ist auch anstrengend die ganze Zeit auf diesen selbst geschaffenen ,das hatte

ich gerne, wie man mich wahrnimmt —Niveau“ zu bleiben.”, 'Interview 11', Paragraph 81).

Der Gang zum Essen verschafft nicht nur Entspannung, vielmehr l&sst sich auch damit eine
Abwechslung erzielen. Abwechslung ist eine Erwartung, die offenkundige Freude und Neu-
gier auslést (,Und wenn man schon immer den gleichen Tagesablauf hat und dann mittags
essen geht, dann kann man sich da schon mal drauf freuen, wenn es mal was anderes gibt,
vielleicht wie heute diese asiatische Aktion. Und dann muss da aber auch festliegen, was da
wirklich richtig lecker schmeckt. Und dann hat es Spall gemacht, essen zu gehen. Also zum
einen freut man sich drauf und wenn die Erwartungen dann noch erfiillt werden...“, 'Interview
2', Paragraph 201). Erkennbar ist zudem der (entspannende) Effekt, der sich aus einem

schmackhaften Essen ergibt.

Entspannung wird durch die Probanden als Ergebnis einer Pause gesehen. In der ndheren
Durchleuchtung gelangt man zu der Konklusion, dass sich erst bei einer rdumlichen Tren-
nung von Arbeitsplatz und Betriebsrestaurant die Wahrnehmung von Pause ergibt (,Als
Relaxzone. Fur mich als Entspannungsphase vom Arbeitsplatz, vom Arbeitsplatz wegzu-
kommen. Das ist auch das Positive mit an einer Betriebskantine, dass ich nicht am Schreib-
tisch mein Mittagessen esse und sage ,,So das war es jetzt* und wir machen zwischendurch
weiter. Dann tritt Gberhaupt keine Entspannungs- und Ruhephase ein und die tritt so ein...",

'Interview 5', Paragraph 128).

Das Empfinden, wirklich eine Pause machen zu kénnen, verstérkt sogar das damit verbun-
dene Genuss-Empfinden, d.h. an dieser Stelle erfolgt bereits ein Hinweis auf die Ebene der
Werte (,Ja, das hebt die Stimmung, steigert den Genuss eigentlich noch., 'Interview 9', Pa-

ragraph 62).

Energie zuriick

Grundséatzlich wird erkannt (und tagtaglich verspirt), dass sich unmittelbare Effekte fur die

kérperliche Leistungsféhigkeit erst dann ergeben, wenn man Nahrung zur Mittagspause zu
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sich nimmt'*". Vor allem, wenn morgens gar nicht oder wenig gegessen wurde, macht sich
durch den medizinischen Effekt der Unterzuckerung ein unmittelbarer Leistungsabfall be-
merkbar (,Wenn man den ganzen Tag oder den ganzen Vormittag arbeitet, vielleicht nicht
unbedingt der Friihstiicksmensch ist, hat man mittags so seinen gewissen Tiefpunkt. Durch
die Verkdstigung spornt man ja seinen Korper wieder ein bisschen an. Man hat zwar danach
so einen gewissen noch mehr Tiefpunkt, aber der rappelt sich dann so wieder ein bisschen
auf, dann kommt die Energie wieder fur den Nachmittag. So ist das zumindest bei mir.%, 'In-

terview 1', Paragraph 67).

Ein weiterer Gesichtspunkt ist die Herstellung von Effizienz des t&glichen Handelns als ein
Ergebnis erneuter Kraftschépfung. Erneuerte Energie fuhrt zu einer verbesserten Effizienz
beruflicher Tatigkeiten (,Ich denke es ist einfach wichtig, um auch mal abspannen zu kénnen,

um wieder Kraft zu tanken, um danach wieder effizienter arbeiten zu kénnen.”, 'Interview 20',

Paragraph 171).

.Energie zurick® wird finfmal als Konsequenz aus dem Attribut ,Atmosphare / Ambiente*
erkannt. Die wahrgenommene Atmosphare unterstitzt offensichtlich die gewollte Aufrechter-
haltung eingenommener Rollen gegeniber den Kollegen. Dieses Rollenmodell erfordert
Kraft, die man durch eine entspannende Atmosphare wieder erhalt (,Wenn ich einfach mal
mitten am Tag eine Stunde durchgeschnauft habe, dann kann ich den zweiten Teil des Tages
weiterhin auf dieser Rolle, in diesem Rollenmodell bleiben, was ich mir vorgenommen habe.
Rollenmodell ist, was ich gerne hatte, was meine Kollegen von mir wahrnehmen., 'Interview
11', Paragraph 85).

Eine positive Atmosphéare, welche sich mit in einem ansprechenden Ambiente koppelt, ver-
schafft diese bendtigte Energie. Wirkzusammenhange, die ganz eindeutig abseits biologi-
scher Vorgange der Nahrstoffzufuhr und eher auf der psychischen Ebene zu sehen sind.
(,Ja, um wieder Energie zu haben. Wieder Energie zu sammeln, um wieder gut zu arbeiten

mit neuer Energie., 'Interview 14', Paragraph 102).

147 Dieser Effekt wurde insgesamt zehnmal benannt.




5. Ergebnisse 175

Der zweite Hauptstrang aus der Ebene der Attribute I&sst sich mit n =3 aus ,Externer Aufent-
halt“ erkennen. Bei dieser Betrachtung wird deutlich, dass die Befragten zusétzliche Kraft fur
den Rest des Arbeitstages durch ein bewusstes Ausweichen gegentber Kollegen erhalten
(,lch muss da Dinge planen, mit Leuten umgehen, Gberzeugen. Diese Dinge tun. Und wenn
ich dann irgendwo auf einem niedrigen Energieniveau bin, sprich ich kein Bock habe, weil
das Essen wieder Kacke ist, oder ich keine Lust habe hierhin zu gehen oder einen Kollegen,
den ich nicht sehen will, dann fallt mir das sicherlich deutlich schwerer, als so wie es jetzt

momentan ist., 'Interview 17', Paragraph 38).

Der Wunsch, Abstand von beruflichen Problemen zu gewinnen und das Bediirfnis bestimmte,
zuvor erlebte Situationen besser verarbeiten zu kénnen, lassen sich ebenfalls mit einem be-
wussten Ortswechsel verbinden (,Das ist das Gleiche wie in der Mittagspause. Auch, um
einfach kurz Abstand zu gewinnen und zu entspannen, ein wenig und neue Energie zu sam-

meln.*, 'Interview 10', Paragraph 142).

Sich gesund erndhren

Mit zunehmendem Alter steigt die Sensibilitat hinsichtlich dessen, was man in seiner Ernah-
rung zu sich nimmt. Dieser Wirkzusammenhang wurde insgesamt 10-mal gesehen. Erste
kérperliche Beschréankungen, Literaturstudium, Gesprache mit Freunden und Bekannten —
viele Faktoren, die darauf einwirken, fir sich selbst bestimmte Wirkzusammenhé&nge gesun-
der Erndhrung auch ohne wissenschaftliche Nachweise zu reflektieren (,Ja, weil ich selbst
ein bisschen auf Gesundheit achte. Wenn man é&lter wird, dann achtet man vielleicht ein

bisschen mehr drauf.”, 'Interview 13', Paragraph 210).

Von dem Verpflegungsangebot am Arbeitsplatz wird erwartet, dass es sich in den Ernah-
rungsansatz einfugt, der auch in der Privatsphére vorherrschend ist und keinen Bruch des
selbst gewahlten Verpflegungsansatzes darstellt (,Weil ich mich privat gesund erndhre, wei-
testgehend gesund erndhre. Und da ich ja fast jeden Tag mittags hier Essen gehe, mdchte
ich das natirlich dann weiterfiihren, mich jeden Tag weitestgehend gesund erndhren.”, 'Inter-

view 15', Paragraph 58).
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Essen erhalt gedanklich durchaus die Funktion, mit seiner Hilfe nicht nur gesund, sondern

auch schlank bleiben zu wollen'®’. Ausgangspunkt dieser Uberlegungen ist, dass es hinrei-
chende Food-Angebote gibt, von denen man sich diejenigen aussuchen kann, die passend
sind (,AuRerdem ist es mir wichtiger, dass es nicht so fetthaltig ist. Weil ich einfach denke,
dass man irgendwie als Frau vielleicht doch ein bisschen darauf achtet, dass man sich ge-
sund ernahrt, so ein bisschen auf die Figur achtet. Das heil’t, es sollte nicht unbedingt im
Sommer ein Spiel3bratenbrdtchen sein, sondern schon ein bisschen was. Das man halt ein
abwechslungsreiches Speiseangebot hat, wo man einfach wéhlen kann, nach was einem

gerade so der Sinn ist.“, 'Interview 19', Paragraph 110).

Ein Auswahlkriterium fir vermeintlich gesundes Essen ist auch das optische Erscheinungs-
bild. So wird sich der Anblick von verkochtem Gemiise schwer mit dem Anspruch damit ver-
bundener Vitamine und Nahrstoffe verbinden lassen (,Weil man das Gefiihl hat sich... also
weil man schon optisch das Gefiihl hat, dass man sich gesiinder ernahrt., 'Interview 2', Pa-

ragraph 165).

Gemeinschaft bilden

Die Mdglichkeit, eine Mittagspause gemeinsam mit Kolleginnen und Kollegen in den dafir

vorgesehenen R&umlichkeiten verbringen zu kénnen, fiuhrt zu mehreren Effekten'®. Das

sichtbare Erscheinen von Personen, mit denen man wahrend des Tages eventuell nicht di-
rekt zusammenarbeitet (und sie somit nicht direkt visuell wahrnehmen kann) erzeugt offen-
kundig das Gefihl, zu einer Gemeinschaft mit gleicher Gesinnung zu gehdren. Dieses Ge-
meinschaftsgeflihl verbindet sich mit wahrgenommener Anerkennung, welches wiederum
das berufliche Selbstwertgefiinl und die damit verbundene Motivation erhéht (,Ich bin ein Teil
dieser Gemeinschaft. Wir haben ein gemeinsames Ziel und ich glaube, das ist auch wichtig.
Erstens fiir den personlichen Spal3, dass man sagt: ,OK, ich habe meinen Beitrag“. Und ich
glaube auch, dass die Gemeinschaft erkennt, dass man diesen Beitrag erbracht hat, das ist

auch wichtig.“, 'Interview 14', Paragraph 142).

148 pamit geht die Gefahr einer absoluten Uberforderung der Verpflegung hinsichtlich des eigenen Anspruchsverhaltens von
Gasten einher. Nicht zuletzt die aktuelle Initiative der Bundesregierung zur Bekdmpfung der Adipositas stellt auf einen
ganzheitlichen Ansatz von Ernahrung und Bewegung ab. Dass dieser Gedankenansatz dennoch existiert, belegt der Erfolg
des so genannten ,functional food“ der Industrie.

149 Die Konsequenz ,Gemeinschaft bilden“ wurde mit einer Haufigkeit von n= 7 identifiziert.
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Daridiber hinaus wird es mdglich, Gber die Kommunikation zu Kolleginnen und Kollegen Be-
ziehungen aufzubauen und zu vertiefen (,Gute Frage. Um halt mehr Uber sie zu erfahren, als
das, was man so weil} von der normalen Arbeit. Das ist ja das Gleiche wie... Mehr Uiber den
Menschen zu erfahren, ist das gleiche wie besser kennen zu lernen. Beziehungen? Um Be-
ziehungen aufzubauen. Das hat nichts mit langjéhrigen Freundschaften zu tun, aber einfach

Kontakte, Beziehung.”, 'Interview 3', Paragraph 166).

Die Herleitung aus der Ebene der Attribute ist lediglich einmal zu verzeichnen und zwar von
der Begrifflichkeit ,Treffpounkt mit Kollegen® kommend. Aufgrund der Haufigkeit der Nennun-

gen (n = 12) soll die Explikation anhand von drei Textstellen aus N'Vivo erfolgen.

Das Treffen mit Kollegen beinhaltet nicht nur einen beruflich bedingten Informationsaus-
tausch, es werden zusétzliche (Lebens-) Erfahrungen und Einsichten vermittelt. Sichtweisen,
die wiederum nicht nur neu sind, sondern auch neugierig machen (,Sind ja meistens witzige
Sachen, einzelne Charakterziige, die die Menschen besitzen, die man so in seinem privaten
Umfeld nicht hat, weil man einfach immer einen bestimmten Freundeskreis meistens hat und
so die Personen meist dhnlich sind. Und ist immer interessant, Leute kennen zu lernen, die

vollig anders sind, als man selbst.”, 'Interview 19', Paragraph 254).

Bei Gasten unterschiedlicher Nationen ist die Bildung von Gemeinschaften unter einem an-
deren Blickpunkt erkennbar. Hier existiert die Mdglichkeit, die eigene Muttersprache und Kul-
tur mit Gleichgesinnten zu pflegen, der Anlass zur Bildung einer eigenen Gemeinschaft (,Bei
mir ist auch natirlich immer der Punkt hier, weil ich Franz&sin bin, habe ich die Mdglichkeit,
mit Franzosen teilweise zu essen. Dann hat man wieder die Muttersprache, als Gemein-
schaft, als gemeinsamen Punkt. Das ist auch immer wichtig, dass man sich in der Mutter-

sprache wieder austauschen kann.“, 'Interview 16', Paragraph 171).

Die Pflege bestehender und/oder den Aufbau neuer sozialer Kontakte fuhrt zu dem Gemein-
schafts-Erlebnis, welches soziale Interaktion erlaubt (,Ich bin kein Einzelgadnger. Wie alle
anderen Menschen auch bin ich ein soziales Wesen und pflege gerne Kommunikation. Zum
einen zum Informationsaustausch, zum anderen durchaus auch als Form eine Smalltalks,

um Kontakte zu pflegen.”, 'Interview 10', Paragraph 130).
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Wirklich Pause machen

Bei den Probanden stand diese Konsequenz mit einer Haufigkeit von n = 6 im Mittelpunkt.
Wahrend auf der Ebene der Attribute eine dhnliche Ausprégung (,Pause machen kénnen®)
lediglich den Hinweis einer damit verbundenen Unterbrechung, eines ,Zwischenstopps® zur

beruflichen Tatigkeit ergab, sind die Interpretationen im Kontext dieser Ebene heterogener.

Eine wirkliche Pause am Arbeitsplatz wird dann empfunden, wenn es wéahrend der Mittags-
pause mdéglich wird, bewusst in verschiedene Richtungen abzuschalten. Beruflich schwierige
Situationen werden mit einer anderen Blickweise betrachtet und anschlieRend addquat ge-
I6st (,Ja genau. Also nicht fliichten, aber Abstand gewinnen und Kraft tanken, um dann wie-
der vielleicht den Konflikt zu 16sen, oder aus dieser Stresssituation raus zu kommen.*, 'Inter-

view 12', Paragraph 237).

Das Abschalten ergibt sich zudem aus der Fahigkeit, mit Gesprachsthemen des privaten
Umfeldes Kontakte aufzubauen und Beziehungen zu festigen (,Deswegen mag ich es dann
auch nicht, wenn man sich dann nur Uber irgendwelche geschéftlichen Sachen unterhélt,
sondern ich meine, in der Pause kann man auch mal dariber sprechen, was man gestern
gemacht hat. Wie das Wochenende war oder was man nachste Woche so tut. Das finde ich

immer ganz angenehm.”, 'Interview 15', Paragraph 86).

Der erste Hauptstrang ist mit 3 Nennungen aus der Begrifflichkeit ,Atmosphére / Ambiente*
erkennbar. Die Explikation dieser Verbindung flihrt dazu, dass eine Pause nur dann als eine
solche empfunden wird, wenn die Trennung von der Arbeitsumgebung und der dort vorhan-
denen (Arbeits-) Atmosphdre mdglich ist (,Weil ich glaube, dass, wenn ich einmal am Tag
komplett rauskomme, sowohl aus der Arbeitsumgebung, als auch aus der Thematik. Das
ware einfach frischer Wind fir manchmal. Auch einen anderen Blick auf Sachen, die sich
verfahren haben. Also da wirklich einfach mal ein Break machen. Einen richtigen Schnitt.”,

'Interview 11', Paragraph 57).

Dieser sichtbare Kontrast zur Arbeitswelt erzeugt Abwechslung, die eine Pause mit ihren
entspannenden Eigenschaften auch wirksam werden lasst. Ein Abschalten wird nicht még-
lich, falls das mit dem Betriebsrestaurant verbundene Ambiente zu funktional ist oder sogar
an den eigenen Arbeitsplatz erinnern wiirde (,Ja, weil das ist... wie gesagt, das ist die Pause

in einem Tag und... zuerst geht man zu einem Restaurant. Dann geht man aus einem Buro
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und das gehort fir mich zu der Abwechslung im Tag und das ist so wie ein richtiger Bruch im
Tag, ein richtiger Break, wo man sagen kann: OK, ich denke anders, aber muss auch das
Ambiente... Wenn das genau aussieht wie mein Biro, dann ist das wahrscheinlich keine

Abwechslung.”, 'Interview 14', Paragraph 186).

Die zweite Verbindung fuhrt aus dem Attribut ,Essen gehen® und bestatigt diese Konklusion.
Die betriebsgastronomische Versorgung erlaubt eine gezielte Energiezufuhr durch Ernah-
rung, aber auch Entspannung aufgrund eines rdumlichen Wechsels. Dieses ,Sich zurtickzie-
hen® ist in einem Betriebsrestaurant mdéglich, an einem Arbeitsplatz nicht unbedingt (,Ich bin
durchaus haufig langer als nur die acht Stunden am Tage da und da ist es schon mal ange-
sagt, dass man mdglicherweise noch etwas essen oder trinken mdchte, oder halt ganz ein-
fach mal eine Pause weg vom Schreibtisch machen méchte. Insofern wére das Betriebsres-
taurant der Bereich, in dem ich mir das gut vorstellen kénnte.“, 'Interview 10', Paragraph
138).

Das Essenerlebnis verbindet sich erst dann zur Konsequenz ,Wirklich Pause machen®, wenn
Gaste in der Lage sind, beruflich bedingte Dinge konsequent auf3en vor zu lassen. Das Ritu-
al des Essens, welches sich bei einigen Géasten etwa durch die stets gleiche Uhrzeit mit dem
stets gleichen Kollegenkreis duf3ert, dient der bewussten Abschaltung von der geistigen Be-
schaftigung mit der taglichen Arbeitstatigkeit (,Gute Frage. Weil ich allgemein ein Mensch
bin, der, wenn er nicht arbeitet, gerne nicht tber die Arbeit nachdenkt.”, 'Interview 8', Para-
graph 106).

Zeit haben fiir sich selbst

Es gibt ein Bewusstsein der Gaste, viel Zeit fir das Unternehmen zu ,investieren® und es ist

ein damit gekoppeltes Selbstbewusstsein erkennbar, dafiir Zeit fir die eigene Person haben

zu wollen'™. Es wird in den Aussagen erkennbar, dass diese Balance als wichtig gesehen
wird und dass das zur Verfigung stehende Zeitkontingent fir das Privatleben einen Wert
darstellt. Dieser Wert wird sogar mit dem unmittelbaren Geldwert als Resultat des beruflichen
Engagements auf eine Stufe gestellt (,Deshalb ist mir Geld auch nicht so wichtig in dem Zu-

sammenhang, weil das fiir mich auch Freizeitwert ist.“, 'Interview 8', Paragraph 210).

150 Die Nennungshéaufigkeit lasst sich mit n = 3 beziffern.
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Beide Zeitkontingente, privat und beruflich, missen sich in einem Gleichgewicht befinden,
damit weitere Arbeitszeit fir das Unternehmen investiert wird (,Das héngt auch damit zu-
sammen, dass ich eigentlich sehr viel Zeit hier verbringe und zusehen muss, dass ich auch

noch ein bisschen Zeit fir mich selbst habe.”, 'Interview 13', Paragraph 138).

Auf der Ebene der Attribute lasst sich mit 3 Nennungen die Verbindung aus ,Schnell, Zeit
sparen“ erkennen. Zeitbeschrankungen fiir das Essen bedeutet eine sofortige Reduktion von
Genuss (,Ja, weil ganz klar... Ein Betriebsrestaurant, wo man sofort schnell essen muss,
weil jemand auf den Platz achtet, dann ist diese ganze Abwechslung, Ambiente oder diese
Pause komplett weg. Es gibt ja jemanden, der sagt: ,OK. Bitte, ich habe keinen Platz.
Schnell essen und weg.“ Das kann man nicht genie3en, denke ich. 'Interview 14', Para-
graph 202).

Pausen eréffnen die Méglichkeit, Zeit fir sich selbst zu haben und die gedankliche Verarbei-
tung existenter Herausforderungen oder neuer Projekte vorzunehmen. Diese Gelegenheit
kann zu beruflichem Erfolg fihren, wenn Selbst-Reflexion zu neue Sichtweisen und L&sun-
gen fihrt (,Auch wieder um gerade diese finf Minuten Kaffeepause, um zu sagen... noch
mal sich zu sammeln, was jetzt gleich wieder oben weiter geht. Dass man einfach noch mal
so finf Minuten hat, um noch mal driiber nachzudenken, was jetzt oben wieder vonstatten
geht, dass man einfach noch mal im Kopf da durchgehen kann, sich sammeln eigentlich.”,

'Interview 19', Paragraph 298).

Kommunikation zu anderen

Kommunikation und Informationsaustausch mit anderen Kollegen werden an dieser Stelle

lediglich zweimal genannt151. Das erstaunt umso mehr, als sich durch einen offenen Aus-
tausch untereinander Freude an der beruflichen Tatigkeit ergeben kann (,Die Kommunikation
zu anderen Leuten ist das Wichtigste Uberhaupt, um schén arbeiten zu kénnen. Gerade
wenn es auch in Bezug auf Projekte geht usw., um auch andere Meinungen héren zu kon-
nen. Nicht immer nur steif auf die Abteilung zu fixieren, sondern auch mal abteilungsiber-

greifend Meinungen zu héren: Wie geht es denen? Gibt es auch andere Probleme, die man

151 Damit liegt diese Begrifflichkeit auf der Ebene der Konsequenzen an vorletzter Stelle.
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vielleicht so gar nicht mitbekommt, weil es Uber eine andere Schiene lauft? Das ist mir ei-

gentlich am Wichtigsten.“, 'Interview 1', Paragraph 33).

Informationen spielen eine wichtige Rolle fiir den beruflichen Erfolg und die Mittagspause
wird dementsprechend als Mdglichkeit zur Kontaktaufnahme genutzt. Dort gefiihrte Gespra-
che werden fir Verbesserungen im Berufsalltag genutzt (,Also wie gesagt, erster Schritt ware
natdrlich, dass ich versuche, die Information Uber einen anderen Weg zu bekommen. Und
der zweite Weg ware dann, irgendwelche Vorschldge zu machen, wie vielleicht ein Informati-
onsfluss, der bisher vielleicht nicht so gut lief, besser laufen kénnte.“, 'Interview 19', Para-
graph 250).

Einer der beiden Hauptstrange stellt die Verbindung aus dem Attribut ,Atmosphéare / Ambien-

te” mit einer Nennungshé&ufigkeit von n = 3 dar.

Eine gute Atmosphére mit einem in sich stimmigen Ambiente verschafft der Kommunikation
die Funktionalitat fur den Berufserfolg (,In Meetings werden sehr viele Informationen ausge-
tauscht. Meiner Meinung nach sind viele wichtigere Informationen... werden in dieser Phase
ausgetauscht und nicht wahrend der Meetings. Inoffizielle Gesprache sind oft informativer als
die offiziellen Gesprache. Von daher ziemlich wichtig einerseits fur die Produktivitat, fur das
Ergebnis, anderseits aber auch fur die Qualitdt der Zusammenarbeit. Wenn du eine gewisse
soziale Struktur aufbauen kannst in dieser Kommunikation, wird die Arbeit flissiger.“, 'Inter-
view 12', Paragraph 245). Zur Entspannung werden gezielt Themengebiete aulerhalb des
Berufslebens gewahlt und dieser Impuls wird offensichtlich durch das Ambiente verstarkt
(,lch denke, ein Ambiente, wo man isst, ein bisschen wie im Restaurant, ist fiir diese Gastro-
nomie wichtig, damit die Leute in der Lage sind, Uber etwas anderes zu sprechen und nicht
nur Uber Arbeit. Und ich glaube, dass diese Pause eine wichtige Gelegenheit dafir ist., 'In-

terview 14', Paragraph 118).

Im Zusammenhang mit dem Attribut , Treffpunkt mit Kollegen“152 ist die damit verbundene
Gelegenheit zur Kommunikation sogar ein Teil von Genuss und Entspannung. Ist der Aufent-

halt im Betriebsrestaurant aufgrund von Projekttatigkeiten oder anderen beruflichen Griinden

152 Analog zu den festgelegten Regeln und der Haufigkeit von mehr als 5 (n = 7) erfolgt die Interpretation mittels dreier Textstel-
len aus N'Vivo.
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nicht organisierbar, dann entféllt diese Dimension der Mittagspause und wird mit Bedauern
kommentiert. (,Ja, kann man wirklich nicht genie3en. Und alle diese Sachen, die wir vorher
erwahnt haben, sind weg. Sie haben keine Zeit mit dem Kollegen Uber irgendwas ein biss-
chen langer zu sprechen. Ich glaube das Geniel3en ist einfach weg.”, 'Interview 14', Para-
graph 210).

Erneut taucht der Aspekt auf, dass Gesprachsthemen gesucht werden, die nicht beruflich
fundiert sind und somit Abstand von den Anforderungen der beruflichen Tatigkeiten bringen.
Diese Verbindung ergibt sich nicht von ,Atmosphdre/Ambiente®, vielmehr scheint das eine in
diesem Kontext eine grundséatzliche Anforderung fir das Treffen mit Kollegen zu sein (,Weil
ich gerne arbeite, aber ich brauche auch irgendwo mal Luft, wo man sich einfach Uber ein

vollig anderes Thema mit Kollegen unterhalten kann.”, 'Interview 7', Paragraph 74).

Es wird akzeptiert, wenn sich Kollegen dieser Kommunikation nicht anschlie3en wollen, ei-
gene Freirdume beanspruchen und sich in der Mittagszeit eher zurlickziehen (,Da ist einer
ein bisschen mehr geblockt oder mehr zuriickhaltend, wenn er negativ eingestellt ist durch
das Privatleben, oder was auch immer. Da merkt man schon, dass der Kontakt nicht so ge-
wollt ist. Das merkt man aber auch dann. Dann mdéchte man das auch nicht unbedingt so:
Ah, was ist denn los. Oder dann direkt drauf gehen. Das sollte jedem auch sein Ding sein.
Wenn er dazu sto3en mdchte, klar, jederzeit ist er willkommen, aber wenn er das nicht mdch-

te... 'Interview 1', Paragraph 79).

Keine Zeit vergeuden

Die letzte Positionierung nimmt die Konsequenz ,Keine Zeit vergeuden® mit genau einer
Nennung ein. In diesem Zusammenhang wird durch die Befragten eine deutliche und klare
Auszeichnung/Signalisation zu den verschiedenen Angeboten im Betriebsrestaurant gefor-
dert (,Wenn ich jetzt erst zehn Minuten damit verbringe: Was gibt es heute hier, was gibt es

da? Dann habe ich schon relativ viel Zeit verloren.”, 'Interview 15', Paragraph 166).

Die mit dem Besuch des Betriebsrestaurants verbundene Wartezeit ist ein wichtiger Ge-
sichtspunkt fir die Gaste. Wartezeit muss somit durch die vor Ort organisierten Abldufe des
Catering minimiert werden, ansonsten wird die damit verbundene Zeit als vergeudet empfun-
den (,Ich warte ja nur darauf, dass etwas passiert, ndmlich dass ich mein Essen bekomme.

Und das ist fur mich erstmal warten, erstmal vertane Zeit.“, 'Interview 5', Paragraph 120).
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~Schnell / Zeit sparen® fuhrt als Attribut mit einer Anzahl von fiinf Nennungen zu der oben
erklarten Konsequenz und verdeutlicht bei einer tiefer gehenden Betrachtung, dass Gaste

die Mittagspause nicht hauptsachlich mit Wartezeit fur die Verpflegung verbringen wollen.

Zwei Faktoren beeinflussen diese Grundhaltung: Zum einen kann man erkennen, dass sich
an dieser Stelle der eigene Anspruch an sich selbst hinsichtlich der Produktivitat im Arbeits-
prozess niederschlagt (,Beim Essen selber lasse ich mir auch Zeit, aber es ist nicht irgend-
wie produktiv. Oder ich habe nicht das Empfinden, dass es produktiv ist, in der Schlange zu
stehen und zu warten, dass ich abkassiert werde. Oder dass ich endlich dran bin, das Essen

zu kriegen. Also das empfinde ich als unproduktiv.”, 'Interview 13', Paragraph 134).

Der zweite Faktor ist die Bequemlichkeit. Einstellungen und Motivationen des privaten Alltags
werden auf das Berufsleben (bertragen (,Auch praktisch. Ist eine &hnliche Motivation wie
beim Sport, dann braucht man es abends nicht mehr zu machen. So von meiner Personlich-
keit her bin ich gerne abends einer, der seine Ruhe hat. Muss nicht abends auch noch durch
einen sauvollen Supermarkt trullern und genauso ungern bin ich abends im supervollen
Sportstudio. Und von daher ist das auch was, wo ich sage ,Habe ich die lastige Pflicht schon

mal weg und der Kiihlschrank ist trotzdem voll“.%, 'Interview 11', Paragraph 150).

Zur Ebene der Werte

+Werte sind als Orientierung gebend und handlungsleitend zu verstehen, mit denen das Indi-

viduum fir sich wiinschenswerte Dinge verbindet.*"”

Identifizierte Werte werden anhand der Textstellen dieser Ebene und anschlielRend aufgrund

identifizierter Hauptstrange von der Ebene der Konsequenzen interpretiert.

153 Arbeitsdefinition aus Kapitel 4.2.2.
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Gute Leistungen zeigen

Hinsichtlich der Anzahl der Nennungen liegt dieser Wert mit n = 20 zusammen mit dem Wert

,Genuss" an erster Position.

Offensichtlich wird ein Betriebsrestaurant aufgesucht, um wieder gute Leistungen im Berufs-
leben nach einer Erholungsphase wahrend der Mittagspause zeigen zu kénnen (,Ja, nur so

kannst du gute Ergebnisse bringen bei der Arbeit., 'Interview 12', Paragraph 144).

Dem gesellschaftlichen Trend, sich geslinder und ausgewogener zu erndhren, verbinden
Gaste mit dem Ergebnis einer besseren Leistungsfahigkeit (,Ja, weil meine eigene Leis-
tungsfahigkeit auch ein bisschen davon abhdngt von der gesunden Erndhrung. Das ist, je
alter man wird, offensichtlich mehr ins Bewusstsein gelangt, aber auch irgendwo vielleicht

wichtiger. Ich habe das Empfinden, dass das wichtiger wird., 'Interview 13', Paragraph 214).

Der erste Hauptstrang, der aus der Ebene der Konsequenzen zu diesem Wert fihrt, ist mit
n=8 aus der Begrifflichkeit ,“Effektiv und besser arbeiten“ erwachsen und wird daher mit drei

Textstellen aus N'Vivo interpretiert.

,Gute Leistungen zeigen® ergibt sich fir die Probanden als ein Ergebnis effizienten Arbeitens,
welches sich als Ergebnis einer Pause darstellt (,Ja, gute Leistung ist schnell Reagieren,
Qualitat in der Arbeit, schnelle geistige Reaktion und das, denke ich, kann man nicht zwdlf
Stunden lang leisten, wenn man nicht ein gutes Break, eine gute Pause hat.“, 'Interview 14',

Paragraph 110).

Ein weiterer Gesichtspunkt ist die Schnelligkeit der geleisteten Arbeit (“Ja, weil ich einfach
gerne schaue, dass ich Dinge, die am wichtigsten sind, oder die schnell zu erledigen sind,
auch schnell mache. Oder Uberhaupt meine Arbeit, so dass diese im Zeitrahmen liegt. Das
ich meine Arbeit einfach gut mache.®, 'Interview 20', Paragraph 107). Schnelligkeit und die
verbindliche Zusage hinsichtlich des Zeitpunktes der ,Lieferung®“ von Arbeitsergebnissen wird

augenscheinlich mit einer Gute erbrachter Leistung verbunden.
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Der Gast sieht sich als Bestandteil eines Vertrages, den er mit dem Auftraggeber geschlos-
sen hat. ,Gute Leistungen zeigen® ist somit die Erflllung dieses Arbeitsvertrages. Dartber
hinaus sind gute Leistungen wahrend der taglichen Arbeit auch der Ausdruck des Anspruchs
an sich selbst (,Warum ist mir ein engagiertes Arbeiten wichtig? Die Frage habe ich mir noch
nie gestellt. Weil ich Ergebnisse haben méchte. Weil ich Erfolg in meiner Arbeit haben méch-

te.”, 'Interview 7', Paragraph 58).

Der nachste Hauptstrang aus der Ebene der Konsequenzen ergibt sich aus ,Entspannung®
mit n = 3. Leistungen kénnen nur dann dauerhaft gezeigt werden zeigen, wenn eine Ausge-
glichenheit in der eigenen Person vorhanden ist (,Weil ich denke oder so empfinde, dass
man nur dann leistungsfahig ist, wenn man auch eine gewisse innere Ausgeglichenheit hat.,

'Interview 6', Paragraph 78).

Die Reflexion guter Leistungen durch den Vorgesetzten sorgt ebenfalls fir Entspannung. Es
werden positive Impulse fur die weitere Leistungsbereitschaft erzeugt (,Weil ich dann weil3,
dass mein Arbeitgeber mit meiner Arbeit zufrieden ist und... ja, das sich dann wieder positiv

auf mich auswirkt.“, 'Interview 4', Paragraph 94).

Mit ebenfalls drei Nennungen leitet der Begriff ,Wohlbefinden“ zu ,Gute Leistungen zeigen®.
Die Explikation dieses Hauptstranges beinhaltet zwei Aspekte: Wohlbefinden ergibt sich zu-
nachst aus dem eigenen Kérperempfinden. Deutlich wird dabei der Einfluss des gesellschaft-
lichen Umfeldes, welches Schlankheit mit Fitness und Leistungsfahigkeit verbindet. Das flhrt
bei Gasten zu einem Abgleich der eigenen Person mit eben diesem Bild (,Das wiederum...
Gut das hat zum einen asthetische Griinde, zum anderen aber auch, dass ich tberzeugt bin,
wenn man schlank und fit ist, auch leistungsfahiger ist und sich besser fihlt und gesinder.®,

'Interview 2', Paragraph 177).

Wohlbefinden bedeutet aber auch der bei der taglichen Arbeit empfundene Spal’ (,Zum ei-
nen weil mir das Spall macht... Die Arbeit macht mir Spald und ich natirlich auch meinen
Arbeitgeber zeigen méchte, dass mir die Arbeit Spald macht und ich die Arbeit auch behalten

will. Um ganz ehrlich zu sein.“, 'Interview 4', Paragraph 38).
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Genuss

Genuss wird gleichfalls mit 20 Nennungen belegt und wird nicht nur mit der Assoziation ,Es-
sen“ belegt. An dieser Stelle zeigt sich, dass das Empfinden fur Genuss auch von weiteren
Rahmenparametern abhangig ist und nicht durch das gastronomische Verpflegungsangebot
determiniert ist (,Genau. Ich habe Lust oder ich habe keine Lust. Und wenn ich Lust habe,
wer weild, wenn es drauf3en heil} ist oder ich habe einen schlechten Tag oder wie auch im-
mer, ist dieses Lustempfinden auch verschieden. Geht ja nicht nur ums satt machen.”, 'Inter-

view 12', Paragraph 301).

Genuss hat auch etwas damit zu tun, bestimmte Dinge langsamer zu tun und damit auch
entspannter betrachten zu kénnen (,Warum mir der Genuss wichtig ist? Weil ich erstens je-
mand bin, der sehr langsam ist und es dann angenehm finde, das zu genief3en in den Mo-
ment.“, 'Interview 19', Paragraph 142). Bei dem Wert ,Genuss” ergibt sich jeweils eine Inter-
pretation aus der Ebene der Attribute™™ und aus der Ebene der Konsequenzen. Aus der
erstgenannten Ebene leitet sich mit der Anzahl von 3 Nennungen der Hauptstrang aus ,Qua-
litativ gutes Essen” ab. Hier ergibt sich offenkundig eine Verbindung von Genuss-Empfinden
mit qualitativ gutem Essen. Bei dieser Betrachtung ist die GréRe der dargebotenen Speisen
weniger ausschlaggebend. Vielmehr ergibt sich Genuss aus einer guten Qualitat des Essens
und aus dem Spal} daran (,Ja und einfach, weil Essen fir mich auch Genuss und Spal} ist.
Gute Qualitdt gehdrt dazu. Das ist nicht nur einfach Essen fir Quantitat, aber auch weil das

Spald macht. Das ist auch Genuss.“, 'Interview 14', Paragraph 174).

Genuss in Verbindung mit der Qualitdt des Essens zeigt sich unter anderem durch die Fa-
higkeit des Caterers, die Verpflegung flexibel auf Jahreszeiten und damit verbundene Tempe-
raturen auszurichten. Das starre Festhalten an den in der Vorwoche erstellten Speiseplanen
erzeugt beim Gast das Geflihl, dass administrativ-planerische Vorgehensweisen eine héhere
Prioritat besitzen, als eine gastronomische Grundhaltung (,Weil ich mit Appetit und mit Ge-
nuss meine Mahlzeit einnehmen mdchte und wenn das nicht zur Jahreszeit passt, dann wi-
derspricht sich das. Und dann komme ich in die Kantine und dann sehe ich dann irgendwie

bei der Hitze Kassler mit Sauerkraut... Bah.“, 'Interview 3', Paragraph 210).

154 Vgl. hierzu die Ausfihrungen bei ,Qualitativ gutes Essen®.




5. Ergebnisse 187

Aus der Ebene der Konsequenzen flhrt ein weiterer Hauptstrang zu dem Wert ,Genuss®. Es
zeigt sich die Begrifflichkeit ,Entspannung®, gleichfalls mit n = 3. Entspannung wird mit Ge-
nuss verbunden, der sich als eine Art Belohnung fir ein hohes Arbeitspensum einstellt (,Weil
ich soviel arbeite... Wir missen uns etwas Genuss und Entspannung goénnen... Ja klar, weil
das was Schoénes und Positives ist. Da dreht sich die ganze Zeit das Rad.“, 'Interview 3', Pa-

ragraph 62).

Auch in diesem Zusammenhang taucht erneut der Aspekt des ,zur Ruhe kommen wollen®
auf. Durch Rickzugsméglichkeiten und eine dadurch mégliche Konzentration auf die eigene
Person ergibt sich Entspannung und letztendlich Genuss (,Weil} ich nicht...Fir mich hat
auch wieder Genuss was... letztlich auch wieder irgendwo mit Balance und Ausgeglichenheit
zu tun. Weil irgendwo ... Ich kann nicht immer nur rennen oder immer nur schnell sein. Ich
muss auch mal den Gegenpol haben. Wo ich mich einfach mal zuriickziehen kann und ge-

nief3en kann fir einen Moment.“, 'Interview 6', Paragraph 154).

Freude

Die dritte Platzierung nimmt die Begrifflichkeit ,Freude® mit insgesamt 19 Nennungen ein.
Freude wird durch die Befragten mit dem unmittelbaren Besuch des Betriebsrestaurants ver-
bunden, es ist die Unterbrechung eines manchmal monotonen Arbeitstages (,,Also noch mal:
Spald haben, Freude haben, wenn ich ins Betriebsrestaurant gehe.”, 'Interview 12', Para-
graph 177.).

Freude wird auch mit den Gedanken an das Privatleben verbunden, der Gedanke des Work-
life-balance findet hier seinen Anklang (,Weil ich ein schénes Zuhause habe. Weil ich Tiere
und jemanden habe, der auf mich dann wartet oder auf den ich dann warte und da freue ich

mich drauf.”, 'Interview 18', Paragraph 142).

Die Erweiterung der Interpretationen fiihrt zu den Konsequenzen. Mit n = 4 Iasst sich die
Verknupfung aus ,Effektiv und besser arbeiten” feststellen. Die erzielten Resultate der tagli-
chen Arbeit und die damit verbundene Reflexion gegeniber sich selbst, durch Kollegen oder
Vorgesetzte verschaffen schéne Gefuhle (,Das ist einfach, weil Erfolg, ja, Erfolg ist was

Schénes.”, 'Interview 8', Paragraph 146).
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Der erzielte Erfolg wird direkt mit den bereits oben genannten Eigenschaften verbunden und
verbindet sich mit den Geflihlen beim Besuch des Betriebsrestaurants (,Warum der Erfolg

wichtig ist? Weil Erfolg Spal® macht.”, 'Interview 14', Paragraph 154).

Mit n = 3 existiert eine interpretative Herleitung aus ,Wohlbefinden® und weist auf den ersten
Blick eine unmittelbare Nahe zur Effizienz des taglichen Arbeitens auf (,Da wiirde ich mich
nicht wohl fihlen. Also, wenn ich jetzt so einen vollen Schreibtisch héatte, wirde ich mich,
glaube ich, hier gar nicht wohl fiihlen. Da wirde ich irgendwie denken: Entweder sduft mein
Schreibtisch ab, oder ich gleich mit oder irgendwie wirde ich einfach... Nein, wirde ich,

“

glaube ich, nicht so hinkriegen.”, 'Interview 19', Paragraph 330).

Die taglichen Arbeitsvolumina und der damit verbundene Stress fiihren dazu, dass man ins-
tinktiv den adaquaten Umgang mit Kolleginnen und Kollegen sucht, bei denen man sich
wohlfiihlt (,Kénnte sein. Ist immer die Frage, wie die anderen darauf reagieren, aber fir
mich... Wenn ich mit Leuten ware, die immer gestresst sind, das wére auf Dauer nicht ange-
nehm. Also, ich wiirde mich unwohl fiihlen, von solchen Leuten immer umgeben zu sein.,

'Interview 16', Paragraph 151).

Lebensqualitat

Lebensqualitat ergibt sich zunachst als eine positiv empfundene Ausgestaltung des Arbeits-
umfeldes und der damit verbundenen beruflichen Inhalte (,Weil ich relativ lange in meinem
Leben in der Arbeit verbringe, dass ich diese Zeit positiv gestalten méchte.”, 'Interview 7',

Paragraph 62).

Die Unterbrechung der Arbeit in Verbindung mit den entsprechenden gastronomischen An-
geboten fuhrt zu Entspannung und einer damit verbundenen Lebensqualitat (,Ich sage mal:
Ich habe gut gegessen. Habe vielleicht jetzt ein wichtiges Meeting hinter mir. Habe zehn Mi-
nuten Pause oder habe zehn Minuten Zeit. Was gibt es Schéneres, als sich in ein schénes
Restaurant, Café zu setzen und ein Eis zu essen? Eine bessere Entspannung gibt es gar
nicht. Oder nur ein Kakao oder einen Kaffee oder einen Latte Macchiato zu trinken. Das hat
was mit Lebensgefihl, Lebensqualitdt zu tun. Deswegen ist das sehr, sehr wichtig.”, 'Inter-

view 12', Paragraph 265).
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Analog zum Genuss lassen sich bei ,Lebensqualitat® Verknipfungen aus den Ebenen der

Attribute und der Konsequenzen feststellen.

Aus den Attributen erwachst mit n = 3 eine direkte Verbindung aus ,Qualitativ gutes Essen®,
d.h. die Mittagspause wird auch als ein Stiuck Lebensqualitdt gesehen, sofern sie sich mit
einem guten Essen in entsprechender Qualitat verbinden lasst. Aufgrund der vielen Tatigkei-
ten und des damit verbundenen Stresses wird ein qualitativ gute Essen erneut als Bestand-
teil einer verdienten Belohnung gesehen (,Das liegt hauptséchlich an der Belohnung, das ich
mich auf diese Stunde, dreiviertel Stunde, je nachdem, auch freue, mit den Kollegen mal
wieder zusammen zu sein und was zu machen. Und deswegen sollte das eine Belohnung
sein. Ich habe auf die Frage aber gar nicht geantwortet. Belohnung an sich. Ich génne mir

einfach was. Ich will mir was génnen am Tag., 'Interview 17', Paragraph 26).

Die Einstellung, gutes Essen als ein Stuck Lebensqualitédt zu begreifen, ist nicht nur auf die
Mittagspause bezogen. Das Essen am Abend, gegebenenfalls zu zweit oder mit weiteren
Familienmitgliedern, gehért ebenfalls zu dem Verstandnis von Lebensqualitat und geht somit
Uber das berufliche Umfeld hinaus. Es verlagert sich in den Abend, in die Privatsphare (,Das
ist fur mich wichtig. Fir mich ist die Abendmahlzeit wichtiger als das Mittagessen., 'Interview
5', Paragraph 92).

Die Betrachtung der Interpretationsmdéglichkeiten aus den Konsequenzen heraus fihrt zu
einer Verbindungshaufigkeit von n = 5 mit ,Wohlbefinden®. Wohlbefinden wird mit Genuss
und Entspannung assoziiert und als Lebensqualitat verstanden (,Genuss ist mir wichtig, weil
das etwas sehr angenehmes ist. Etwas das entspannt, was mit Lebensqualitat zu tun hat.”,
'Interview 3', Paragraph 138). Wohlbefinden bedeutet aber auch, dass man mit sich selbst
und seinem Leben ,im Reinen® ist (,Damit verbindet man eben ein ausgeglichenes Lebens-

gefuhl.”, 'Interview 9', Paragraph 78).

Berufserfolg

Intendierter Erfolg im Beruf stellt sich als Wert dar, der erstaunlicherweise hinsichtlich der
Nennungen (n = 15) eher im Mittelfeld platziert ist. Mit dieser Begrifflichkeit verbinden die
Probanden die Ausgestaltung des eigenen Lebensmodells. Im Vergleich zur Work-life-
balance wird der Schwerpunkt Arbeitsfeld und Beruf stérker hervorgehoben (,Ich denke, das

ist in jedem seiner Philosophie vom Leben: Habe ich meinen Standpunkt schon erreicht?
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Reicht es mir um familidr, privat, beruflich diesen Standpunkt zu halten? Oder mdchte ich
besser hochsteigen? Ich habe so meinen Mittelpunkt gesehen: Ich will niemals ganz hoch,
aber auch niemals ganz tief sein. Und deswegen sage ich auch: Musste dich auch ein biss-
chen krumm machen, dieses Know How einbringen, in andere Themen auch rein arbeiten, in
andere Arbeitsgebiete auch wechseln, weil das Interesse ist nicht immer nur auf das fixiert,

was man gerade auch tut.“, 'Interview 1', Paragraph 51).

Man will Akzente setzen im Berufsleben, nachhaltig ,dokumentieren”, das man da war und
einen Einfluss auf berufliche Geschehnisse nehmen (,Weil ich glaube, dass das der Sinn ist.
Also ich kénnte mir nicht vorstellen, dass ich so einen Job machen wiirde, wo man nicht
merken wirde, dass ich da bin. Also es ist schon, denke ich, ein Lebensmotto von mir zu
sagen: ,lch mache irgendwas, damit am Ende irgendwas anders ist, als es vorher war. Und

von meiner Interpretation her eben besser.“, 'Interview 11', Paragraph 162).

Der Einbezug der darunterliegenden Ebene der Konsequenzen fuhrt mit n = 4 zu dem
Hauptstrang aus ,Wohlbefinden®. Bei dieser Verknlpfung wird ersichtlich, dass sich bei dem
Wert ,Berufserfolg“ auch Gesichtspunkte des Privatlebens ergeben. Ein Wohlbefinden stellt
sich dann ein, wenn sich bestimmte Vorstellungen zur eigenen Lebensfihrung auch im Be-
rufsleben realisieren lassen. Dieser Bezug wird durchaus auf die Betriebsgastronomie tber-
tragen (,lch komme auch nicht in der Badehose in die Firma, sondern ich versuche mich ir-
gendwie businessmalfig zu kleiden und auch ich will jetzt nicht sagen modisch, aber stilvoll,
dem Anlass angemessen, dem Alter angemessen. Ein gepflegtes AuReres hat nicht nur was
mit der Person zu tun, sondern auch mit Wohnungsumfeld. Das spiegelt sich auch im Biro
wieder.... Genau, das Biro soll ordentlich aussehen, ich will da ein nettes Bild an der Wand
haben, weil ich mich da wohl fihlen will. Ich will mich genauso in einem Betriebsrestaurant
wohl fuhlen, was zugegebener Malen nicht die Qualitéat eines Nobelrestaurants haben muss
oder eines durchgestylten Designerschuppens. Das muss gar nicht sein. Es muss sauber,
ordentlich, klare Formen, gerade Linien darf es haben, dass das eine gewisse Ordnung fur
mich darstellt.“, 'Interview 5', Paragraph 244). Die Nahe zur ,Work-life-balance® ist sehr nahe
und lasst sich mit der Verknupfung aus ,Wohlbefinden“ eindeutig entnehmen (,Ja, wenn man
zufrieden ist, hat man vielleicht auch eine bessere Einstellung zum Leben, zur Arbeit, zu Al-

lem.”, 'Interview 9', Paragraph 70).
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Work-life-balance

Dieser Wert erhélt eine eigene Positionierung, obwohl der Bezug zur Work-life-balance an
der einen oder anderen Stelle bereits angeklungen ist. Work-life-balance zeichnet sich sei-
tens der Befragten durch eine weitergefasste Perspektive des Leistungsbegriffs aus. Nicht
nur auf den Berufsalltag bei dem derzeitigen Arbeitgeber bezogen, sondern auch auf die ge-
nerelle Fahigkeit der eigenen Person zur Leistung in unterschiedlichen Lebensbereichen
(,Na ja, die berufliche Fahigkeit ist das eine, das ist aber das Resultat daraus. Es geht mir eh
um meine eigene Leistungsfahigkeit. Die Berufliche ist dann inbegriffen. Also ich wirde das
jetzt nicht, also ich will jetzt die Argumentation bewusst nicht daraufhin, weil ich meine Ar-
beitsfahigkeit behalten will, sondern es geht mir um meine eigene Leistungsféhigkeit, die ich
natdrlich auch der Arbeit irgendwo in den Dienst stelle. Aber das ist eher eine implizite Sa-

che.”, 'Interview 13', Paragraph 226).

Work-life-balance miindet in der Ausgeglichenheit der Persénlichkeit eines Menschen (,Ein
bisschen als Ausgleich fir den Alltag.®, 'Interview 18', Paragraph 166). Nahezu alle Werte
zweigen sich in einem Hauptstrang von der Konsequenz ,Wohlbefinden* ab, so auch Work-
life-balance’™ mit einer Nennungshaufigkeit von n = 4. In diesem Kontext wird durch die
Probanden die Metapher der Waagschale benutzt (,Ja, so dieses Gleichgewicht zu halten
zwischen Stress, Wohlfthlen, Leistung. Also im Prinzip immer wieder so in diese Waage zu-
rickzukehren. Genauso wie man zwischendurch mal eine Pause macht, um einfach mal kurz
wieder durchzuschnaufen., 'Interview 6', Paragraph 106). Diese Waage steht als Sinnbild fur
ein Gleichgewicht bei unterschiedlichen Lebensphasen und —umstanden (,Weil im ganzen
Leben das Gleichgewicht mir wichtig ist. Es kann Peaks auf einer Grafik geben in beide
Richtungen, aber insgesamt muss ... ist fir mich wichtig, dass so alles in einer gewissen

Balance ist.“, 'Interview 7', Paragraph 90).

Gesundheit

Die Begrifflichkeit ,Gesundheit” wird als ein Teilbereich des Lebens betrachtet, der aktiv be-
einflusst werden kann, um schlielich alt werden zu kénnen (,Warum ist mir das wichtig? Ja,

weil... Ich sehe es jetzt als wieder ein Teil meines Lebens an und was ich auch bis ins hohe

155 Nur bei dem Wert ,Gesundheit* Iasst sich ein derartiger Zusammenhang nicht herstellen. Dieser Wert wurde mit dem einzi-
gen Hauptstrang aus der Konsequenz ,Sich gesund erndhren” verknipft.
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Alter weiterfihren méchte, um einfach kérperlich einfach fit zu bleiben, gesund zu bleiben.”,

'Interview 15', Paragraph 74).

Gesundheit wird eher ganzheitlich betrachtet als ein Zusammenspiel von gesunder Ernah-
rung und sportlichen Aktivitaten (,WWarum mir gesunde Erndhrung wichtig ist? Weil ich lange
gesund bleiben méchte. Weil ich sportlich aktiv bin und dadurch halt auch irgendwie das
langfristig noch bleiben méchte. Einfach, weil ich mich besser damit fuhle., 'Interview 19',

Paragraph 114).

Die Herleitung aus der Ebene der Konsequenzen erfolgt mit einer Haufigkeit von 3 Benen-
nungen aus der Begrifflichkeit ,Sich gesund ernadhren®. Hierbei wird deutlich, dass Gaste in
zwei Bereichen durch die Medien sensibilisiert sind. Zunachst gibt es ein Wissen, mit der
Erndhrung einen aktiven Beitrag zur eigenen Gesundheit leisten zu kénnen. Auf der anderen
Seite weil® man nicht genau, was die inhaltliche Bestandteile von Nahrungsmitteln sind, um
ihnen letztendlich auch die Eigenschaft einer gesunden Erndhrung zuzuschreiben (,Ich bin
nicht unbedingt sensibler, aber man liest da viel driiber und man fragt sich schon: Erndhre
ich mich Uberhaupt gesund? Und das versuche ich auch Ubers Mittagessen hinzukriegen.
Die Sachen zu mir zu nehmen, die fir meine Begriffe gesund sind. Natirlich, manchmal
nimmt man auch was, was nicht so gesund ist, aber wenn es nur ab und zu ist, ist es nicht
schlimm.®, 'Interview 16', Paragraph 62). Gesunder Ernahrung, wenn sie als solche identifi-
ziert werden kann, wird ein positiver Effekt fir das korperliche Wohlbefinden zugeordnet

(,Weil das gut und wichtig fir meinen Kérper ist.“, 'Interview 3', Paragraph 194).
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5.3 Zusammenfassung der Ergebnisse der Means-End-Chain-

Analyse

Die vorgefundenen Haufigkeiten erklarender Textteile und die Nutzung der erhaltenen
Hierarchical Value Map (HVM) lassen zwei wesentliche Hauptmotive fiir die Nutzung von

Verpflegungsangeboten erkennen:

a) Zunachst ist es die Intention, gute Leistungen im Berufsleben erbringen zu wollen.
Diese Verdichtung ergibt sich innerhalb der HVM bereits auf der Ebene der Konse-
quenzen (,Effektiv und besser arbeiten®) und fuhrt sich fort auf der Ebene der Werte
(,Gute Leistungen zeigen®). Inhaltliche Aspekte hinsichtlich ,Gesundheit” und ,Sich
gesund erndhren®, ergeben sich eher aus einer Absicht, die eigene Leistungskraft so
lange wie mdglich erhalten zu wollen. Gute Leistungen im Beruf werden mit dem Auf-
enthalt im Betriebsrestaurant verbunden, wenn sich die damit einhergehenden Vortei-
le durch Kommunikation zu den Arbeitskollegen (und damit verbundenem Informati-
onsvorsprung) mit einer Regeneration des Kdrpers (mit einer damit verbundenen
neuen Leistungskraft) verbinden Iasst. In der HVM l&sst sich dieses erste Hauptmotiv
anhand der Nennungen auf der Ebene der Werte mit n = 20 erkennen und als Spit-
zenposition in der Ebene der Konsequenzen mit n = 33 identifizieren. Erwdhnenswert
ist der in der HVM erkennbare Zusammenhang dieses Hauptmotivs durch die Verbin-
dung zu ,Kommunikation zu anderen“ (n = 2), ebenfalls auf der Ebene der Konse-
quenzen) und der weiteren Anbindungen zu ,Gemeinschaft bilden“ (Ebene der Kon-
sequenzen mit 7 Nennungen) Uber den Strang zu , Treffpunkt mit Kollegen® (mit n =
38 auf der Ebene der Attribute). Das Treffen mit den Kollegen und der damit mégliche
Informationsaustausch fuhren gleichfalls zu dem ersten Hauptmotiv ,Leistungsver-

besserung im Beruf*.

b) Ein weiteres Motiv zur Nutzung von Verpflegungsangeboten ergibt sich aus der Erfor-
dernis, nach entsprechenden Leistungen auch Entspannung zu benétigen. Das er-
kennbare zweite Hauptmotiv wird als ,Entspannungslevel erreichen® formuliert. Die
Herleitung lasst sich zundchst auf der Ebene der Konsequenzen erkennen (,Ent-
spannung®) und fuhrt sich schliellich fort bei den Werten (,Freude®, ,Lebensqualitat”

und ,Genuss®). Interessant ist die unmittelbare Nahe der beiden Hauptmotive zuei-
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nander, aus der sich ein offenkundiger Zusammenhang ergibt156. Ganz deutlich wer-
den berufliche Handlungen und die Absicht, gute Leistungen im Beruf erzielen zu wol-
len, mit dem eigenen Lebensmodell und den darin enthaltenen Aspekten des Privat-
lebens abgeglichen. Hier wird eine Ndhe zum ersten Nebenmotiv erkennbar. Die
Leistungsverbesserung im Beruf koppelt sich somit unmittelbar mit dem Motiv, ein
bestimmtes Entspannungslevel und eine ausgeglichene Grundstimmung erreichen zu
wollen. Die HVM bestérkt das heterogene Bild dieses Hauptmotivs: ,Freude®, ,Le-

bensqualitat” und ,Genuss® werden insgesamt 54 Mal benannt.

Neben diesen beiden Hauptmotiven sind zwei weitere Motive erkennbar. Sie enthalten in der
Sitemap keine derart umfassenden Interpretationen, bei einem Motiv findet die Herleitung
Uber alle drei Ebenen sogar eine Unterbrechung. Sie werden daher als Nebenmotive be-

zeichnet:

c) Die Verbindung der eigenen Lebensvorstellungen und —inhalte mit den beruflichen
Erfordernissen. In der HVM lasst sich dieses erste Nebenmotiv auf der Ebene der
Werte in den Begrifflichkeiten ,Berufserfolg (n = 15) und ,Work-life-balance® identifi-
zieren. Auf der Ebene der Konsequenzen wird erneut die direkte Nahe zu dem zwei-
ten Hauptmotiv (,Entspannungslevel erreichen®) erkennbar, beide Begrifflichkeiten
weisen einen unmittelbaren Bezug zu ,Wohlbefinden* auf (n = 31). Das erste Ne-
benmotiv wird bezeichnet als ,Einordnung der intendierten Leistungsverbesserung in

den eigenen Lebensentwurf*,

d) ,Erhaltung und Férderung der Gesundheit* ist das zweite Nebenmotiv. Mit 7 Nennun-
gen auf der Ebene der Werte findet dieses Motiv bereits die geringste Auspréagung
und leitet sich ausschlielBlich aus der Ebene der Konsequenzen (,Sich gesund ernah-
ren®) ab. Gesundheit wird in Zusammenhang mit der Inanspruchnahme unterschiedli-
cher betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote nicht ganzheitlich verstanden,
sondern eher auf einzelne Verpflegungssysteme bezogen. Dort erhéltliche Ernéh-

rungsangebote werden mit einer ausgewogenen Ernahrung verbunden.

156 Beachte in der HVM die Herleitung ,Entspannung“ mit n = 3 zu ,Gute Leistungen zeigen®.
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Die abschlieRende Betrachtung aller Aussagen und ihrer Interpretationen fihren zu einer
weiteren grafischen Darstellung. Mit Hilfe dieser ,Sitemap Means-End-Chain“ lassen sich die
Schwerpunkte der Explikationen aufgrund der eingangs aufgestellten Regeln nochmals gut
erkennen und die damit verbundene Herleitung von vier Motiven wird nochmals unterstri-
chen. Die Ubersicht zeigt die verwendeten Textstellen auf allen drei Ebenen auf. Es wird
deutlich, welche Begrifflichkeiten auf den jeweiligen Ebenen fir die Herleitung der Motive

genutzt werden konnten und welche mit Unterbrechungen in der Means-End-Chain versehen

157
waren .

157 Diese Unterbrechungen der Means-End-Chain wurden rot markiert.




Ebene

Sitemap Means-End-Chain

Erklarung aus Ebene /

Begriffe Beschreibung mit Zitat Hauptstrang

Ebene

Begriffe

Beschreibung mit Zitat

Attribute

Atmosphére/
Ambiente

Atmosphédre/Ambiente
Atmosphére/Ambiente
Atmosphére/Ambiente

Treffpunkt mit Treffpunkt mit Kollegen
Kollegen Treffpunkt mit Kollegen
Treffpunkt mit Kollegen
Treffpunkt mit Kollegen

Essen gehen Essen gehen
Essen gehen
Essen gehen
Essen gehen

Schnell, Zeit Schnell/Zeit sparen
sparen Schnell/Zeit sparen
Schnell/Zeit sparen
Schnell/Zeit sparen

Attribute

Qualitativ
gutes Essen

Externer Aufenthalt

Pause machen
kénnen

Konse-
quenzen

Gemeinschaft bilden
Gemeinschaft bilden
Treffpunkt mit Kollegen
Treffpunkt mit Kollegen
Treffpunkt mit Kollegen

Gemeinschaft
bilden

Kommunikation zu anderen
Kommunikation zu anderen
Atmosphéare/Ambiente
Atmosphiare/Ambiente
Treffpunkt mit Kollegen
Treffpunkt mit Kollegen
Treffpunkt mit Kollegen

Kommunikation
zu anderen

Effektiv und besser arbeiten
Effektiv und besser arbeiten
Atmosphéare/Ambiente
Atmosphéare/Ambiente
Atmosphiare/Ambiente
Treffpunkt mit Kollegen
Treffpunkt mit Kollegen
Essen gehen

Essen gehen

Pause machen kénnen
Pause machen kénnen

Effektiv und
besser arbeiten

Energie zuriick
Energie zuriick
Atmosphare/Ambiente
Atmosphare/Ambiente
Externer Aufenthalt
Externer Aufenthalt

Energie
zuriick

Wohlbefinden Wohlbefinden
Wohlbefinden
Atmosphéare/Ambiente
Atmosphéare/Ambiente

Atmosphéare/Ambiente

Konse-
quenzen

Entspannung

Keine Zeit
vergeuden

Wirklich
Pause machen

Sich gesund
ernéhren

Zeit fur sich
selbst haben

Werte

Berufserfolg
Berufserfolg
Wohlbefinden
Wohlbefinden

Eigene
Lebensphilos.

Gute Leistungen zeigen
Gute Leistungen zeigen
Effektiv u. besser arbeiten
Effektiv u. besser arbeiten
Effektiv u. besser arbeiten
Entspannung
Entspannung
Wohlbefinden
Wohlbefinden

Gute Leistungen
zeigen

Genuss

Genuss

Qualitativ gutes Essen
Qualitativ gutes Essen
Entspannung
Entspannung

Genuss

Werte

Freude

Lebensqualitat

Gesundheit

Work-life-
balance
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Erklarung aus Ebene /
Hauptstrang

Qualitativ gutes Essen
Qualitativ gutes Essen
Qualitativ gutes Essen
Qualitativ gutes Essen

Externer Aufenthalt
Externer Aufenthalt
Externer Aufenthalt
Externer Aufenthalt

Pause machen kénnen
Pause machen kénnen
Pause machen kénnen
Pause machen kénnen

Entspannung
Entspannung
Atmosphare/Ambiente
Atmosphare/Ambiente
Schnell/Zeit sparen
Schnell/Zeit sparen

Essen gehen

Essen gehen
Rausk./andere Leute sehen
Rausk./andere Leute sehen
Pause machen kénnen
Pause machen kénnen

Keine Zeit vergeuden
Keine Zeit vergeuden
Schnell/Zeit sparen
Schnell/Zeit sparen

Wirklich Pause machen
Wirklich Pause machen
Atmosphare/Ambiente
Atmosphare/Ambiente
Essen gehen

Essen gehen

Sich gesund erndhren
Sich gesund erndhren
Sich gesund erndhren
Sich gesund erndhren

Zeit haben fiir sich selbst
Zeit haben fiir sich selbst
Schnell/Zeit sparen
Schnell/Zeit sparen

Freude

Freude

Effektiv u. besser arbeiten
Effektiv u. besser arbeiten
Wohlbefinden
Wohlbefinden

Lebensqualitét
Lebensqualitét
Wohlbefinden
Wohlbefinden
Qualitativ gutes Essen
Qualitativ gutes Essen

Gesundheit
Gesundheit
Sich gesund erndhren
Sich gesund erndhren

Work-life-balance
Work-life-balance
Wohlbefinden

Tabelle 17 Sitemap Means-End-Chain ,Laddering”

Dissertation Andreas Kruger
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5.4 Zusammenfiihrung GABEK® und Means-End-Chain

Die Modellentwicklung beinhaltet zunachst eine zusammenfassende Betrachtung der Ergeb-
nisse von GABEK® und Means-End-Chain. Die gewonnenen empirischen Ergebnisse sollen

in Anlehnung an das ,Mayring’sche Paradigma“ in zwei Schritten interpretiert werden:

1. Reduzierung der wichtigsten erhaltenen Aussagen in Stichpunkten, mit gleichzeitiger

2. Explikation der darin vorhandenen Anhaltspunkte zur Erkl&rung der Nutzungsgriinde

fur Verpflegungsangebote der Betriebsgastronomie.

Zielsetzung ist es, die wichtigsten empirischen Ergebnisse der beiden Methoden so anzu-
ordnen, dass die Modell-Entwicklung auf Grundlage der Ausfiihrungen von Piorkowsky vor-
bereitet werden kann. Die nachstehenden Konklusionen beinhalten die Sichtweisen von
Caterern und Gasten und deren unmittelbarer Bezug zu allen in dem Untersuchungsobjekt
vorhandenen Verpflegungsangeboten. Aussagen gelangten erst dann in die nachstehende
Reduzierung, wenn sich Grinde der Nutzung betriebsgastronomischer Verpflegungsangebo-
te erkennen lieRen. Folgende Resultate wurden aus beiden Untersuchungsansétzen identifi-

ziert:

» Die Wahl eines betriebsgastronomischen Verpflegungsangebotes wird durch eine
damit verbundene Kommunikations- und Informationsmdéglichkeiten beeinflusst.

» Eine hohe Qualitat des Service dominiert die Wahl von Verpflegungsangeboten durch
Gaste. Erscheint das Personal des Caterers als abweisend, wird sogar die Automa-
tenverpflegung als préferiertes Verpflegungssystem genannt.

» Das sinnhafte Erleben von Verpflegungsangeboten, etwa in Verbindung mit Riechen
und Sehen spricht Gaste gezielt an.

» Das Bedirfnis nach Gesundheit wird eher in Zusammenhang mit einer ausgewoge-
nen Erndhrung gesehen und nicht mit Genuss in Verbindung gebracht.

» Qualitat und Frische des Erndhrungs-Angebot und seine Prasentation erzeugen posi-
tive Effekte hinsichtlich der Wahl von Verpflegungssystemen.

» Geschmack und Optik werden als Parameter gesehen, fir die man wiederum bereit
ist, in den verschiedenen Verpflegungsangeboten einen angemessenen Preis zu zah-
len. Die grundséatzliche Wahl eines Verpflegungsangebotes wird immer mit dem da-

zugehdrigen Preis-/Leistungsverhéltnis bewertet.
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Der empfundene Vorteil einer preiswerten Verpflegung verstarkt sich, wenn das Ver-
pflegungsangebot gewlinschte Entspannungseffekte (physisch und psychisch) durch
ein entsprechendes Ambiente generiert.

Ambiente férdert aus Sicht der Gaste die Gesprache mit Kolleginnen und Kollegen
und eine damit einhergehende Entspannung. Allerdings wurde auch ein weiterer Ef-
fekt durch diese persénliche Kommunikation mit Anderen ersichtlich: Vorsprung im
(Arbeits-) Wettbewerb durch Information und intendierter Berufserfolg.
Zeitverzégerungen durch eine grofle Auswahl an Food-Angeboten oder lange Warte-
schlangen flhren zu einem Ausweichen der Gaste auf andere Angebote. Zeiterspar-
nis und Bequemlichkeit sind Bestimmungsgriinde fir die Wahl von Verpflegungsan-
geboten.

Zeitersparnis und die damit verbundene Mdéglichkeit, eher wieder an dem Arbeitsplatz
gute Leistungen zeigen zu kdnnen, erfahrt eine héhere Priorisierung als die durch er-
forderliches Ambiente mégliche Entspannung.

Work-life-balance — Aspekte werden deutlich, wenn sich Zeitreduzierung fir die Mit-
tagsverpflegung mit entsprechenden Freizeitmdglichkeiten verbinden lasst.
Abwechslung wird eher durch einen Wechsel des Verpflegungsangebotes oder einem
Besuch der 6ffentlichen Gastronomie erfillt, weniger durch Aktionen.
Zusatz-Dienstleistungen in Verpflegungssystemen, etwa Reisebuchungen oder
Shopping-Mdéglichkeiten eines Supermarktes, werden aufgrund des Zeitdrucks im Ar-
beitsleben eher abgelehnt. Diese Konsumtionen werden eher in das Privatleben im

Sinne des Work-life-balance Gedankens gelegt.
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5.5 Systematisierung der empirischen Befunde

Die in dem vorherigen Kapitel vorgenommene Anordnung der Ergebnisse von GABEK® und
Means-End-Chain fiihrt zu einem klaren Bild hinsichtlich herausgearbeiteter Motive und da-
mit verbundener Antriebskréfte von Gasten. Es wird deutlich, dass die beiden genutzten Ana-
lyse-Methoden sowohl zu gleichen aber auch zu ergdnzenden Ergebnissen gelangen und
sich somit die in Kapitel 4 dargelegte Strukturierung des Untersuchungsansatzes in die bei-

den Phasen offenkundig bewahrt hat.

Motive Genutzte Methode | Bemerkung
Zeitersparnis GABEK® Verbunden mit dem
Betriebsrestaurant

Means-End-Chain | 1. Hauptmotiv "Leistungs-
verbesserung im Beruf"

Informationsaustausch/Kommunikation | GABEK® Verbunden mit dem
Betriebsrestaurant
Means-End-Chain | 1. Hauptmotiv "Leistungs-
verbesserung im Beruf"

Entspannung psychisch/physisch GABEK® Assoziiert mit Ambiente

und Gemdtlichkeit
Means-End-Chain | 2. Hauptmotiv ,Entspannungs-
Level erreichen®

Erndhrung (ausgewogen) GABEK® Verbunden mit dem
Betriebsrestaurant
Means-End-Chain | 2. Nebenmotiv ,Erhaltung und
Férderung der Gesundheit®

Work-life-balance Means-End-Chain | 1. Nebenmotiv ,Einordnung
der intendierten Leistungs-
verbesserung in den eigenen

Lebensentwurf"
Qualitat und Frische des GABEK® Bedingte Bereitschaft, hierfiir
Food-Angebotes héhere Preise zu zahlen
Abwechslung GABEK® Zeigt sich bei Ortswechseln
und Speiseplangestaltung
Gutes Preis-/Leistungsverhaltnis GABEK® Bewertet anhand der Qualitat
des Food-Angebotes
Hohe Servicequalitat GABEK® Resultat der Einstellung
des Catering-Personals
Sinnhaftes Erleben GABEK® Aktivierung aller funf

Sinne bei den Gasten

Tabelle 18 Erhaltene Motive aus GABEK® und Means End-Chain
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Folgende Erkenntnisse lassen sich herausstellen:

» Bei der Means-End-Chain — Analyse wurde durch Verdichtung der Aussagen zwei Haupt-
und zwei Neben-Motive ermittelt. Mit GABEK® lieRen sich weitere fiinf Motive herausar-

beiten.

> Funf zusatzlich erhaltene Motive aus GABEK® werden durch ein zusétzliches Motiv aus
der Means-End-Chain — Analyse erganzt, das Streben nach Work-life-balance. Dieses
Ergebnis wurde mit GABEK® nicht bestatigt, weder aus den erhaltenen Aussagen der

Gaste, noch bei den interviewten Experten.

» Vier Motive ,Zeitersparnis®, ,Informationsaustausch/Kommunikation®, ,Entspannung psy-
chisch/physisch und ,Erndhrung (ausgewogen)“ konnten mit beiden Untersuchungsme-
thoden ermittelt werden und stellen sich somit als Kern-Motive bei der Nutzung betriebs-

gastronomischer Verpflegungsangebote dar.

» Aus den ermittelten Motiven lasst sich keine explizite Praferenz zu bestimmten Verpfle-
gungsangeboten der Betriebsgastronomie herleiten. Bei drei der ermittelten Kern-Motive
ergeben sich zwar Hinweise auf die Bevorzugung des Betriebsrestaurants. Sie erlauben
jedoch nur die vorsichtige Schlussfolgerung, dass sich diese (Nutzungs-) Motive am

ehesten mit einem Betriebsrestaurant verbinden lassen.

» Die erhaltenen Ergebnisse zeigen, dass alle ermittelten Motive mehr oder weniger als
Antriebskrafte zur Wahl betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote wirken und zwar
in unterschiedlichen Auspragungen bei den jeweiligen Konsumenten. Sie wirken nicht al-
leine, sondern sind Bestandteil individueller Bedingungen, die wiederum als erste Ein-
flussgréRRe fur das Verzehrverhalten in der Betriebsgastronomie identifiziert werden kén-

nen.
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Auf Grundlage der in Kapitel 2 vorgenommenen Klassifizierung von Verpflegungssystemen
und Food-Angeboten wirken dementsprechend folgende Motive auf die Wahl betriebsgastro-

nomischer Verpflegungsangebote:

Informationsaustausch/Kommunikation Entspannung psychisch/physisch

v

Ernéahrung (ausgewogen)

—

. . Nutzung von
Zeitersparnis
- Betriebsrestaurant

- Cafeteria

= Bistro/Shop

v

Abwechslung - Kiosk < Work-life-balance

- Vending/Automatensysteme

- Take-away — Losungen

= Trolley Service/Verkaufswagen \ Hohe Servicequalitit
Qualitdt und Frische des

Food-Angebotes

Sinnhaftes Erleben

Gutes Preis-/Leistungsverhiltnis

—) = Kernmotive

Abbildung 100 Motive als Entscheidungsparameter des Nutzungsverhaltens fiir bestimmte betriebs-
gastronomische Verpflegungsangebote

Die weitere Systematisierung der empirischen Befunde fiihrt nach Darlegung der Motive zu
der Uberlegung, welche individuellen Bedingungen zur Erkldrung des Verzehrverhaltens von
Gasten der Betriebsgastronomie herangezogen werden kénnen. Nicht zuletzt durch die Ein-
beziehung der Expertengesprache in die Auswertungen nach GABEK® und Means-End-
Chain werden weitere Auspragungen dieser EinflussgréRe ersichtlich. In den erhaltenen Au-
Rerungen der Probanden wurde deutlich, dass der private und berufliche Hintergrund von
Géasten das Verzehrverhalten beeinflusst. Wie ordne ich mein berufliches Engagement in
mein familidres Umfeld und meine sozialen Bezugsgruppen ein, wie viel Zeit ,investiere® ich

in meinen Beruf, welches Zeitkonto verbleibt anschlieRend fir mich? Das sind Fragen, die
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Uber eine festgestellte Motivationsstruktur von Géasten hinausgehen und auf den generellen
Lebensentwurf von Mitarbeitern als weiteren Bestandteil individueller Bedingungen hinweist.
Der Lebensentwurf ist im Kontext dieser Studie als langfristig zu verstehen und differenziert
sich von der eher kurzfristig angelegten Work-life-balance. Unter Work-life-balance wird in

dieser Untersuchung ein Rollenspektrum bei dem augenblicklichen Arbeitgeber, bzw. ge-

genwartigen Arbeitsplatz verstanden, die Auspragung ,Lebensentwurf fihrt weiter .

Ein weiterer Bestandteil individueller Bedingungen wird in den erhaltenen Aussagen sichtbar,
namlich die Zufriedenheit der Gaste mit der Versorgungssituation. Hierunter I&sst sich nicht
nur die Qualitdt der Speisen subsumieren, deren Mangel sich etwa in der nicht vorgenom-
men Bericksichtigung des Wetters aullern kann'>. So duRert sich die Versorgungszufrie-
denheit auch in einer Preisakzeptanz fir verschiedene Erndhrungsangebote, einer schnellen
Orientierungsmdoglichkeit aufgrund klarer Signalisation fir Aktionsgerichte, der bequemen
Erreichbarkeit des Verpflegungsangebotes an sich, usw.. Versorgungszufriedenheit, Lebens-
entwurf und die zu Beginn dieses Kapitels beschriebenen Motive werden als individuelle Be-
dingungen der Géaste zusammengefasst und stellen die ersten Einflussgré3e fur das Ver-

zehrverhalten in der Betriebsgastronomie dar.

Die zweite EinflussgréRe fiir das Verzehrverhalten stellt der Marketing-Mix des beauftragten
Catering-Unternehmens dar. Wie spater in der praktischen Diskussion noch gezeigt werden
wird, ist eine zielorientierte Ausgestaltung von Leistungs-, Kommunikations-, Preis- und Dis-
tributionspolitik nur méglich, wenn neben der Kenntnis individueller Bedingungen der Géste
auch die Berlcksichtigung der organisatorischen Rahmenbedingungen und die Zusammen-
arbeit mit weiteren wichtigen Interessengruppen, wie etwa Auftraggeber und Architekten,

gelingt.

Individuelle Bedingungen betriebsgastronomischer Konsumenten und der Marketing-Mix des
Caterers sind als Einflussgréen fur die Erklarung des Verzehrverhaltens jedoch nicht aus-
reichend. Nicht zuletzt die historische Betrachtung und die Bericksichtigung relevanter Ge-

setzesvorschriften zeigen die mit der Betriebsgastronomie verbundenen organisatorischen

158 Eine interessante Abhandlung zur Problematik des Work-life-balance bei Fihrungskraften Iasst sich bei Streich vorfinden
(Streich 2003). Hierbei nimmt dieser Begriff wieder seine origindre Bedeutung ein.

159 Hier sei an die AuBerung eines Probanden erinnert: ,Das heift, es sollte nicht unbedingt im Sommer ein SpieRbratenbrét-
chen sein...”
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Rahmenbedingungen. Organisatorische Rahmenbedingungen stellen den dritten grof3en
Einflussbereich fir das Verzehrverhalten dar und sie duf3ern sich unter anderem in dem Zu-
gang zu den Raumlichkeiten, die Auftraggeber zur Verfigung stellen und in deren Gestaltung
durch beauftragte Architekten. Zusatzliche Inhalte dieser dritten EinflussgréRe ergeben sich
durch den Einfluss weiterer Interessengruppen, etwa der Betriebsrat und damit verbundene
Auswirkungen auf Preisgestaltungen. Eine weitere Gruppe stellen die Lieferanten und die
Mdglichkeiten ihrer Einbindung fir Aktionen dar. Gibt es diese Mdglichkeit GUberhaupt oder
existieren diesbezlgliche Praferenzen bei den Auftraggebern? In der nachfolgenden Grafik
wird deutlich, dass sich das Verzehrverhalten in der Betriebsgastronomie somit nicht nur als
ein Ergebnis der Aktivierung von Konsumenten aufgrund von Motivation verstehen l&sst,

sondern ein ganzheitlicher, komplexer Prozess ist:

Organisatorischer Rahmen

A

v

Marketing-Mix des Caterers

v

Verzehrsverhalten

Motive > Y
Individuelle
Lebensentwurf > Bedingungen der
Gaéste
Versorgungs- _
zufriedenheit

Abbildung 101 EinflussgréBen auf das Verzehrverhalten in der Betriebsgastronomie
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6 Diskussion der Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die erzielten Ergebnisse in zwei Bereichen diskutiert. Innerhalb des
ersten Bereiches soll eine theoretische Diskussion die gewonnenen Erkenntnisse dieser Ar-
beit in die bisherige wissenschaftliche Forschung einordnen. Zielsetzung ist die Darlegung
des Erkenntnis-Gewinns aber auch der noch offenen wissenschaftlichen Forschungsfelder,
die sich durch diese Studie ergeben. Diese Diskussion wird im zweiten Abschnitt praxisorien-
tiert fortgefthrt, um letztendlich auch Handlungsempfehlungen fir die entscheidenden Inte-
ressengruppen bei der Ausgestaltung betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote abzu-

leiten.

6.1 Theoretisch-konzeptionelle Diskussion

Die vorliegende Arbeit gibt einen erstmaligen Einblick in die heterogene Motivstruktur von
Gasten, die sich bei der Wahl betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote feststellen
lasst. Es wurden auf theoretischer Basis die Einflussgrofen auf das Verzehrverhalten in der
Betriebsgastronomie herausgearbeitet. Antworten auf das ,Warum?“ fir die Inanspruchnah-
me unterschiedlicher betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote und insbesondere des
Betriebsrestaurants sind nunmehr auf der Grundlage empirisch gewonnener Erkenntnisse
mdglich. Die erhaltenen Ergebnisse zeigen an, dass sich die Verpflegung am Arbeitsplatz mit
Bedurfnissen verbindet, die Uber reine erndhrungsphysiologische Verhaltensweisen hinaus-
gehen und sich in einem komplexen Erklarungsansatz mit weiteren Wirkzusammenhangen
erkldren lasst. So konnte festgestellt werden, dass die gemeinschaftliche Verpflegung mit
Kolleginnen und Kollegen Uber das blofe ,Sattwerden“ hinausgeht und unter anderem ein
Bedurfnis nach gemeinsamen Informationsaustausch und Kommunikation darstellt. Insge-
samt zehn Motive konnten ermittelt werden, die damit erhaltenen Erkenntnisstrédnge zeigen
die Bedeutung gruppendynamischer Prozesse. Diese Prozesse ergeben sich nicht nur durch
das Verhalten der Gaste. Vielmehr ist die Beteiligung weiterer Interessengruppen innerhalb
des untersuchten Marktes, wie etwa Architekten, Lieferanten und Betriebsrat, sichtbar. Da-
raus folgert, dass sich Beitrdge dieser Arbeit zu den noch offenen Fragen der Wissenschaft
in mehreren Bereichen ergeben. Die Diskussion dieser wichtigsten Bereiche zeigt, wie oben

bereits angedeutet, die mdgliche Fortfiihrung bislang existenter Forschungsansatze:
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Haushalts- und Konsumékonomik sowie Wirtschaftssoziologie

Die vorliegende Arbeit konnte mit den empirisch erzielten Ergebnissen ein Modell entwickeln,
welches die EinflussgréRen auf das Verzehrverhalten in der Betriebsgastronomie umfassend
auffihrt. Das erhaltene Modell inkludiert drei gro3e Einflussbereiche, die individuellen Bedin-
gungen der Gaste, der Marketing-Mix des Caterers und der organisatorischen Rahmen fir
die Erklarung des Verzehrverhaltens in der Gemeinschaftsverpflegung. Das Aufzeigen aller
drei Einflussbereiche ergibt das erstmalig in dieser Form und ganzheitlich angelegte Modell.
Bober konkludiert in seiner Arbeit, dass es in der Gemeinschaftsverpflegung an erkldrenden
Modellen und Methoden zur Messung der Versorgungszufriedenheit mangelt. Er sieht seine
Arbeit als einen Beitrag fur die Gemeinschaftsverpflegung, ,...in dem unter dem Schlagwort
Sozialbereich nicht selten versucht wurde, irrationales Handeln zu legitimieren® (Bober 1990,
S. 118). Der Beitrag von Bober wird nunmehr durch das erklarende Modell dieser Studie er-
génzt. Analog zu Bober erfolgte zunachst eine erste theoriegeleitete Orientierung des For-
schungsprozesses mit Hilfe des Modells von Piorkowsky. Piorkowsky nimmt eine hypotheti-
sche Trennung des Verhaltens in eine beobachtbare Handlungsebene und ein nicht be-
obachtbare (subjektive) Bewusstseinsebene. Die damit verbundene Erkldrung von
Verbraucherverhalten fihrt zwar zu einer Zuordnung der Konsumentenzufriedenheit in der
Gemeinschaftsverpflegung, es fehlt allerdings eine ndhere inhaltliche Beschreibung der dort
aufgefiihrten antreibenden Kréfte. Die zweite Kategorie der subjektiven Bewusstseinsebene
fuhrt bei ,Subjektive Personlichkeitsmerkmale“ zwar Motive zur Nutzung einer Gemein-
schaftsverpflegungs-Einrichtung auf, sie werden jedoch nicht benannt. Diese Licke kann mit
der hier vorliegenden Arbeit erfolgreich geschlossen werden, denn die Herausarbeitung von
vier Haupt und sechs Neben-Motiven erzielt ein tiefergehende Verstandnis fir wesentliche
Antriebskrafte zur Nutzung betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote. Motive, Lebens-
entwurf und die von Bober in den Mittelpunkt gestellte Versorgungszufriedenheit werden zu
den individuellen Bedingungen von Gasten zusammengefasst. Versorgungszufriedenheit ist
somit ein Teilaspekt dieser Bedingungen und nicht, wie bei Bober, das Ergebnis des Zusam-
menspiels der oben beschriebenen Ebenen. Dartiber hinaus ist ,Individuelle Bedingungen®
nur eine von insgesamt drei EinflussgréRen fir das Konsumverhalten der Géaste in der Be-
triebsgastronomie. Der von Bober angesprochenen rationalen Gestaltung von Verpflegungs-
leistungen in der Gemeinschaftsverpflegung wurden somit wichtige Erkenntnisse durch um-
fangreiche inhaltliche Beschreibungen der Nutzungsgrinde fir betriebsgastronomische Ver-

pflegungsangebote hinzugefiigt.
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Meyer versucht bereits, den oben bereits angesprochenen Mangel inhaltlicher Beschreibun-
gen zu Uberwinden. Sie untersuchte in Ihrer Arbeit die Fragestellung, wie sich Arbeitnehmer
Uberhaupt am Arbeitsplatz erndhren (Meyer 1997, S. 12). Der aufschlussreiche Aspekt der
Arbeit von Meyer ist die empirische Ausgestaltung des Zufriedenheits-Konstruktes aus dem
Modell von Piorkowsky. Der umfassend angelegte Begriff der Versorgungszufriedenheit des
erwahnten Modells erlangt somit eine erste inhaltliche Bereicherung mittels empirisch bewer-
teter Einordnung von Attributen (Meyer 1997, S. 102). Zufriedenheit mit dem Speisenangebot
wird mit insgesamt 10 Begriffen beschrieben, interessanterweise 16sen sich vier von einem
ausschlie8lichen Bezug zu Speisen und Getranken. Es handelt sich um die Begrifflichkeiten
~Wohlbefinden®, ,Service®, Atmosphére* und ,Infos der Wirtschaftsabteilung®. Begriffe, die
sich in den Ergebnissen der GABEK®- und Means-End-Chain — Analyse ebenfalls wiederfin-

den lassen'. Meyer entdeckt mit Hilfe der empirischen Forschung erste Motive, benennt

diese explizitm, nimmt jedoch keine Einordnung dieser Motive in einem weitergefassten
Kontext vor. lhre Ergebnisse verbleiben somit bei einer inhaltlichen Beschreibung der subjek-
tiven (nicht beobachtbaren) Bewusstseinsebene bei den Gasten der Betriebsgastronomie
und zwar in den Bereichen ,Subjektive Persénlichkeitsmerkmale® und ,Versorgungszufrie-
denheit®. Meyer fuhrt zur Einfihrung in die Thematik zun&chst unterschiedliche Esstypolo-
gien auf. Diesem Ansatz der Klassifizierung von Konsumenten-Typologien flir die Betriebs-
gastronomie muss an dieser Stelle jedoch widersprochen werden'®”. Das entwickelte Modell
der vorliegenden Studie verdeutlicht die Komplexitat der EinflussgréRen auf das Verzehrver-
halten in der Betriebsgastronomie. Konsumenten-Typologien lieken sich allenfalls aus dem
Einflussbereich ,Individuelle Bedingungen der Gaste® ableiten, die beiden anderen Einfluss-

bereiche (,Lebensentwurf‘ und ,Organisatorischer Rahmen®) wirden dabei aber entschei-

dend vernachléssigtm. Der Schwerpunkt dieser Arbeit war die inhaltliche Ermittlung von Mo-
tiven und ihre Zuordnung auf ein entsprechendes Modell. Die erhaltenen Ergebnisse verwei-
sen in diesem Modell auf den Lebensentwurf von Gasten und den organisatorischen
Rahmen betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote, jedoch ohne sie ndher zu be-
schreiben. Somit entziehen sich diese Bereiche derzeitig einer inhaltlichen Anreicherung und
stellen einen mdéglichen Ansatz fiir weitere wissenschaftliche Forschungsprojekte dar. Weite-

rer Forschungsbedarf lasst sich ebenfalls erkennen hinsichtlich der vorliegenden Zuordnung

160 Das von Meyer ermittelte Attribut ,Infos der Wirtschaftsabteilung® lasst sich mit den Ergebnisse dieser Studie unter den
Begriff ,Informationsaustausch/Kommunikation* subsumieren (vgl. hierzu Kapitel 5.5.).

161 Siehe Tabelle 1 in Kapitel 3.2.1.

162 Wie das auch in der Studie von Roland Berger versucht wurde.

163 Die Antwort auf das vermeintliche Verschwinden genau voneinander abzugrenzender Zielgruppen innerhalb des Consumer
Approach wird unter dem Begriff des Verfassungsmarketings diskutiert. Im Fokus stehen dabei die entsprechenden Kauf-
und Verwendungssituationen (in dem Kontext der Studie also der Arbeitsplatz), innerhalb derer (Catering-)Marken ein ,psy-
chisches Kraftefeld“ aufbauen kénnen (Lénneker 2003).
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der Ergebnisse auf das Subsegment der Betriebsgastronomie. Die hierflr in Frage kommen-

den weiteren Subsegmente wurden ausfuhrlich in Kapitel 2.1.1 vorgestellt164.

Konsumenten- und Motivforschung

Die vorliegenden Antworten hinsichtlich der Frage nach den Griinden der Nutzung betriebs-
gastronomischer Verpflegungsangebote leisten wichtige Beitrdge innerhalb der Konsumen-
ten- und Motivforschung. Das untersuchte Feld der Betriebsgastronomie fehlte bislang in
dieser wissenschaftlichen Disziplin und das dabei entwickelte Modell zeigt erkldrende Zu-
sammenhange flr menschliches Konsumverhalten in der speziellen Umgebung des Arbeits-
platzes. Es kann nunmehr aufgefihrt werden, welche individuellen und aktivierenden Fakto-
ren Antriebskrafte fir bestimmte Verpflegungsmuster darstellen und wie sich das Verzehr-
verhalten durch Marketing-Stimuli beeinflussen lassen kénnte. Zugleich eréffnen diese
Erkenntnisse den Blick fur weitere Forschungsbemihungen der Zukunft, insbesondere im
Hinblick auf den Bestandteil ,Marketing-Mix des Caterers®. In den Gesprachen mit den Be-
treibern wurde oftmals auf die Wichtigkeit eines hauseigenen Intranets des Auftraggebers
hingewiesen. Dieses Kommunikationsinstrument wird durch den Caterer gerne zur Veréffent-
lichung von Speiseplanen und Aktionen genutzt. Dariiber hinaus wird auch der Einsatz von
Fernsehern (,Flatscreens®) in Kaffeebars und Betriebsrestaurants zwischen Architekten,
Auftragebern und Caterern diskutiert. Doch welche aktivierenden Effekte hinsichtlich der Be-
einflussung von Konsumentenverhalten werden letztendlich damit erreicht? Wie wirken diese
Marketing-Instrumente speziell in der Betriebsgastronomie? Die Wirkungsweise neuerer
Marketing-Instrumente wird bereits umfangreich erforscht. Jarchow stellt beispielsweise die
Nutzung von Werbemdglichkeiten im Internet dar (Jarchow 1999, S. 45), jedoch nicht fir die
Betriebsgastronomie. Aktivierende Prozesse aufgrund der Stimuli von Marketing-
Instrumenten werden durch das Institut fir Kommunikationsforschung Dr. von Keitz (Ham-
burg und Kéln) analysiert. Es untersucht unterschiedliche Instrumente des Marketing (Kam-
pagnen, Spots, Anzeigen, Packungen, etc.) hinsichtlich einer aktivierenden Wirkung und ein
klassisches Feld fur diese Analysen stellt das Fernsehen dar (Keitz 1983). Die damit verbun-
denen Messverfahren werden zunehmend verfeinert und fihren mehr und mehr zu einer
Transparenz unbewusster Vorgange bei den Konsumenten (Scheier 2006, S. 44). Eine Fo-
kussierung auf die aktivierenden Prozesse in der Betriebsgastronomie und fiir die unter-

schiedlichen Verpflegungsangebote fehlt jedoch bislang.

164 pie Betrachtung der Verpflegung von Kindertagesstatten und Grundschulen erscheint allerdings nicht sinnhaft, da die fina-
len Kaufentscheider die Eltern sind.
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Eine genauere Betrachtung aktivierender Prozesse fihrt als wissenschaftliche Basis zu den
Aktivierungstheorien (Christianson 1992), die sich wiederum durch ihre enge Verknipfung
zur Neuropsychologie auszeichnen (Birbaumer und Schmidt 1999). Aktivierungstheorien las-
sen sich durch die dort inhdrenten biologische Betrachtungen mit den weitergehenden Er-
kenntnissen der Hirnforschung verbinden, die in den letzten Jahren erhebliche Fortschritte
gemacht hat (Trommsdorff 2004, S. 21). Das mit dieser Studie ermittelte Hauptmotiv ,Ent-
spannung psychisch/physisch® liele sich mit diesen Forschungsausrichtungen vertieft dar-
stellen. Interessant wére es zu erfahren, wie sich Entspannung in der Umgebung von Ar-
beitswelten messen lasst und welche Marketing-Instrumente des Catering Gberhaupt zu psy-

chischen und physischen Entspannungsprozessen fuhren.

Aktivierungstheoretische Forschungsbemihungen zeigen auf, dass Konsumstile in Abhan-
gigkeit vom Alter und Geschlecht teilweise erheblich differieren und dementsprechend unter-
schiedlich angesprochen werden missen (Hausel 2005, S. 130 ff.). Flr die Betriebsgastro-
nomie lasst sich nunmehr ein weitergehendes Bild feststellen: Das oftmals situative Konsum-
Verhalten ist weniger von Alter und Geschlecht abhangig, nachweislich wirken andere Krafte,
die sich wiederum aus den oben beschriebenen drei Einflussbereichen ergeben. Eine darauf
ausgerichtete wissenschaftliche Betrachtung von Konsumstilen fehlt derzeit fiir die Betriebs-
gastronomie und ware ein interessantes, da noch nicht beschrittenes Forschungsfeld. Ein
Ergebnis dieser Forschungen wére etwa die Wirkungsweise des Marketing-Mix eines
Caterers vor dem Hintergrund des organisatorischen Rahmens, der nicht zuletzt durch die
dort vorhandenen Interessengruppen (Betriebsrat, Architekten, etc.) wichtige Einflussgréien

beinhaltet.

Ein weiterer Aspekt zur Gestaltung betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote wurde in
der vorliegenden Untersuchung deutlich: Die Gestaltung der Umgebung von Menschen. Ein
diesbezlglicher Einfluss auf Kaufentscheidungen lasst sich nachweisen (Russel und Pratt
1980, S. 312). Ambiente und Gemditlichkeit wurden durch die Gaste mit dem Ergebnis mdgli-
cher Entspannung benannt, ein weiteres Motiv (,Sinnhaftes Erleben®) ergibt sich aus der Ak-
tivierung aller finf Sinne bei den Géasten. Wahrend tiefgreifende Betrachtungen der Umge-
bungssituation in einer dem Catering-Geschéft sehr nahe liegender Branche - dem Lebens-

mittel-Einzelhandel - vorgenommen wurden, fehlen solche Untersuchungen fur die
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Betriebsgastronomie véllig'®. Die positive Ausgestaltung von Ladengeschéften, wie etwa
Supermérkten fihrt nachgewiesenermalien zu einer langeren Aufenthaltsdauer von Konsu-
menten, wenn die damit geschaffene Atmosphare als angenehm empfunden wird (Donovan
und Rossiter 1982, S. 35). Fir die Betriebsgastronomie ware es interessant zu erfahren, wie
sich etwa eine fur alle funf Sinne stimulierende Ausgestaltung betriebsgastronomischer Ver-
pflegungsangebote vor allem mit dem Spannungsfeld der zeitlichen Limitation einer Mittags-

pause vereinbaren liel3e.

Die Erfassung von Motiven bewertet in der Konsumentenforschung auch kognitive Prozesse,
d.h. die damit verbundenen Antriebskréfte setzen eine zielgerichtete Handlungslenkung ein
(Kroeber-Riel und Weinberg 2003, S. 142). Fir die Géaste der Gemeinschaftsverpflegung
kénnte die atmospharische Ausgestaltung eines Verpflegungssystems mit den dort enthalte-
nen Food-Angeboten derart ansprechend sein, dass sich Emotionen (etwa eine positive
Stimmung in Verbindung mit einem Hungergefuhl) ergeben. Hierbei setzen eine bewusste
gedankliche Verarbeitung dieser aktivierenden Prozesse und die damit einhergehende wil-
lentliche Steuerung ein (hier sind die Prozesse erkennbar, die sich in der Versorgungszufrie-
denheit der Gaste dufRern). Somit ergeben sich Ansatzpunkte fir die Informationspolitik eines
Caterers, die zurzeit ohne wissenschaftliche Untersuchungen hinsichtlich damit verbundener
Wirkzusammenhdnge auskommen muss. Dabei wird die Verarbeitung vonA Informationen
bereits mit dem sogenannten ,Drei-Speicher-Modell* erklart, welches auf der Grundlage der
Arbeiten von Atkinson und Shiffrin entwickelt wurde (Atkinson und Shiffrin 1971, S. 82 ff.).
Innerhalb des menschlichen Gehirns findet sich in diesem Modell die Unterteilungen ,Senso-
rische Speicher (Ultrakurzzeitspeicher), ,Kurzzeitspeicher® und ,Langzeitspeicher® wieder
(Kroeber-Riel und Weinberg 2003, S. 226). Diese verschiedenen Speicher besitzen unter-
schiedliche Fahigkeiten zur Speicherung und Verarbeitung von Sinneseindriicken und —
reizen. Dem Sinnesorgan Auge kommt zur Ubermittlung dieser Informationen eine maRgebli-
che Bedeutung zu (Behrens 1991), die dann kognitiv etwa hinsichtlich der Versorgungszu-
friedenheit mit dem betriebsgastronomischen Verpflegungsangebot einer Cafeteria verarbei-
tet werden. Derartige Zusammenhange werden eher instinktiv durch die Catering-Branche,

t'%. Wissenschaftliche Untersuchun-

beispielsweise in Form des Show-Tellers bericksichtig
gen zu den damit verbundenen Wirkzusammenhangen kognitiver Prozesse bei Konsument-

scheidungen der Betriebsgastronomie lassen sich augenblicklich nicht feststellen. Insbeson-

165 Fir diesen Vergleich bieten sich etwa die Verpflegungssysteme von Shop/Bistro und Kiosk an, innerhalb derer auch stark
auf Impulskaufe durch die Gaste der Betriebsgastronomie abgestellt wird.
166 Dieser Zusammenhang wurde in der Befragung der Caterer nach dem GABEK® — Ansatz deutlich.
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dere vor dem Hintergrund der ermittelten Motive ,,Qualitat und Frische des Food-Angebotes®,
.,Hohe Servicequalitat und ,Sinnhaftes Erleben“ lassen sich jedoch klare Zusammenhange

erkennen, die eine Forderung nach derartigen Forschungsprojekten legitimeren.

Umweltvariablen und Bezugsgruppen

Beide Untersuchungsmethoden, GABEK® und Means-End-Chain verweisen auf die Bedeu-
tung von Umweltvariablen und Bezugsgruppen als Einflussgréfien fiir das Konsumverhalten
in der Betriebsgastronomie. ,Informationsaustausch/Kommunikation“ vor allem mit den Kol-
leginnen und Kollegen und ,Entspannung physisch/psychisch® mit Hilfe einer entsprechen-
den Atmosphére in betriebsgastronomischen Verpflegungsangeboten sind die sichtbaren
Erkenntnisse. Der GABEK®- Ansatz verweist alleinig auf ,Sinnhaftes Erleben®, welches sich
etwa aus der Gestaltung von Umweltvariablen ergibt. Die Bedeutung von Umweltvariablen
und Bezugsgruppen wird in der Means-End-Chain — Analyse sogar noch deutlicher, auf allen
drei Ebenen (Attribute, Konsequenzen und Werte) lassen sich diese Zusammenhange er-
kennen: ,Atmosphare/Ambiente” sowie ,Treffpunkt mit Kollegen® stellen sichtbare Inhalte auf
der Ebene der Attribute dar und auf der Ebene der Konsequenzen erscheinen ,Entspan-
nung“, ,Wohlbefinden“ sowie ,Gemeinschaft bilden“. Die Ebene der Werte flhrt schlieBlich zu
den Begrifflichkeiten ,Lebensqualitat” (inhaltlich unter anderem mit einer positiven Ausgestal-
tung des Arbeitsumfeldes belegt) und ,Gute Leistungen zeigen® (hier erscheint der Arbeitge-

ber als wichtige Bezugsgruppe).

Die Erkenntnisse dieser Studie kdnnen die Wirkungsweisen von Umweltvariablen und Be-
zugsgruppen nicht nachweisen, sie jedoch andeuten. Es erscheint daher interessant, zuklnf-
tige Forschungsbemiihungen in diese Richtungen zu lenken. Erste wissenschaftliche Arbei-
ten, die sich mit der erlebnisorientierten Ausgestaltung von Verkaufsflachen beschéftigen,
sind bereits seit Uber 30 Jahren existent (Kotler 1973), lassen sich in der bisherigen Form
jedoch nicht auf die Betriebsgastronomie Ubertragen. Die Untersuchungen der emotionalen
Auswirkungen von Umwelteinflissen (Wahrnehmbarkeit der Werbung, atmosphérische Ge-
staltung von Verkaufsfladchen, Dominanz von Meinungsfihrern, etc.) fuhrt zu Erkenntnissen,
die bereits fir den Handel, nicht jedoch fir die Gemeinschaftsverpflegung Verwendung ge-
funden haben (Gréppel 1991). Grundansatz einer derartigen Forschungsrichtung kénnte das
von Mehrabian und Russel formulierte Verhaltensmodell sein, welches Uber die Umweltvari-
ablen (S) intervenierende Reaktionen (1) durch den Konsumenten hervorruft und zu entspre-
chende Verhaltensweisen (R) fuhrt. Als weitere EinflussgréRe auf | gilt der jeweilige Persén-

lichkeitstyp (P), der die Umweltreize wiederum unterschiedlich aufnimmt und verarbeitet
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(Mehrabian und Russel 1974). Ein zu entwickelndes Verhaltensmodell der Betriebsgastro-
nomie musste die Einflussgréen ,Organisatorischer Rahmen® (OR) und ,Marketing-Mix"
(MM) als wichtige Determinanten fur das Verzehrverhalten in der Betriebsgastronomie auf-
nehmen. Die individuellen Bedingungen lassen sich durchaus in der Variablen P (Persénlich-
keitstyp) wiederfinden, ein Zusammenhang zu OR und MM wére in einem erweiterten Verhal-
tensmodell fir die Betriebsgastronomie wiederzufinden. Insbesondere die Bedeutung der
speziellen Bezugsgruppen in den Arbeitswelten von Gasten der Betriebsgastronomie lassen
weitere Forschungsbemiuhungen als sinnvoll erscheinen. Bottomore zeigt beispielsweise auf,
dass soziale Bezugsgruppen Konsumverhalten beeinflussen und in sich unterschiedlichste
Merkmale aufweisen kdnnen. (Bottomore 1987). Dieser Gesichtspunkt flihrt zu interessanten
Forschungsfragen, so etwa: Wie beeinflusst ein Vorgesetzter und sein Verhalten das Kon-
sumverhalten fir das Catering? Welche Merkmale flihren bei Arbeitgebern, also den Auftrag-
gebern von Cateringleistungen zu bestimmten Verhaltensweisen von Gésten hinsichtlich der
Nutzung betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote? Welche Grinde fir die Inan-
spruchnahme von Cateringleistungen ergeben sich aus dem beruflichen und auch dem fami-
lidren Umfeld? Das familidre Umfeld spielt in diesem Zusammenhang insofern eine Rolle,
dass beispielsweise ein Single-Haushalt die Warmverpflegungsangebote an seinem Arbeits-
platz starker beansprucht, da sich ein Frischkochen zu Hause oftmals nicht lohnt, oder
schlichtweg aus Bequemlichkeit nicht durchgefiihrt wird. Die gleiche Aussage lasst sich fur
Familienhaushalte herleiten, in der es selbstverstandlich ist, mittags warm fiir die daheimge-
bliebene Familie zu kochen und der Gast dadurch im Betrieb Wert auf eine Warmverpflegung
am Arbeitsplatz legt. Wird im Gegensatz dazu innerhalb der Familie regelmaRig erst zum
Abend eine warme Mahlzeit angeboten, werden keine entsprechenden (warmen) Food-

Angebote in der Betriebsgastronomie nachgefragt.’®’

Qualitative Methodik

In diesem Abschnitt soll keine Abgrenzung der qualitativen Methodik zu quantitativen Ansat-
zen diskutiert werden. Hierzu existieren umfangreiche Publikationen in denen die verschie-
denen Paradigmen bereits diskutiert werden (Flick et al. 1995; Lamnek 1995a; Lamnek
1995b; Herrmann und Homburg 2000; Mdller 2000; Kromrey 2005; Buber und Holzmdiller

2007). An dieser Stelle erfolgt der Hinweis auf die Besonderheiten qualitativer Forschung,

167 Das pragt bis heute ubrigens die hollandischen Verpflegungsangebote der Betriebsgastronomie. Dort findet man so gut wie
keine Warmverpflegung vor, da sich die familidre Tradition auf die warme Mahlzeit abends konzentriert. Es muss jedoch
konstatiert werden, dass sich auch im Nachbarland Umbriiche ergeben, d.h. der beschriebene Familientisch abends ein
Auslaufmodell ist.
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aus denen sich wiederum wichtige Beitrdge fur die Arbeit ergeben haben'®. Die Betriebs-
gastronomie zeigt nach wie vor viele offene Forschungsfelder auf und insbesondere die in
Kapitel 1.2 aufgezeigten Forschungsfragen dieser Studie waren fiir die Wissenschaft neu.
Mit Hilfe der qualitativen Methodik und der damit verbundenen explorativen Erkundung des
Forschungsfeldes war die Rekonstruktion festgestellter Wirkzusammenhange zu einem
ganzheitlichen Modell mdglich. Die inhaltliche Erkundung von Motiven war ein Ergebnis des
empirischen Projektes an sich und nicht von theoretischen Voriiberlegungen. Die Vorge-
hensweise mit den Befragungen nach GABEK® und Means-End-Chain filhrte schlieRlich zu
tiefgreifenden Erkenntnissen von Gedanken und Emotionen der Probanden. Interessant war
vor allem der Effekt einer eigenen Reflexion der Befragten durch die ,Warum-Fragetechnik®.
Hierdurch ergaben sich wertvolle Stimuli bei den Befragten selbst fir die weitere Durchfih-
rung der Empirie aufgrund einer erzeugten Neugier bei den Probanden. Die qualitative Vor-
gehensweise konnte aufzeigen, dass die Lebenswelt ,Arbeitsplatz komplexe Wirkzusam-
menhédnge hinsichtlich des Verpflegungsverhaltens in der Betriebsgastronomie enthalt. Bis-
lang existente Vermutungen, dass sich Verpflegungsverhalten nicht nur aus der Intention des
Sattwerdens (und einer damit verbundenen Energiezufuhr) ergibt, konnten mit konkreten
Zusammenhdngen belegt werden, die in sich neu waren. ,Informationsaus-
tausch/Kommunikation“, der auch zu einer Leistungsverbesserung im Beruf fihren kann,
ware aufgrund theoretischer Voriiberlegungen nicht im Fokus der Forschungsbetrachtungen

gewesen.

Ein weiterer Aspekt der qualitativen Methodik soll Erwdhnung finden: Die Kombination unter-
schiedlicher Methoden, von Denzin als Triangulation bezeichnet (Denzin 1978). Zuvor erfolg-
te, theoretisierende Beschreibungen der Zufriedenheit und die Darlegungen von Nutzerhau-
figkeiten wurden zu Beginn dieser Studie als nicht zielerfullend klassifiziert. Die Explizierung
des Vorwissens und vor allem die gemachte Erfahrungen wéhrend des Forschungsprozes-
ses flhrten zu einer Erweiterung der Analyseverfahren. Die vorgenommene Bearbeitung des
sehr komplexen empirischen Materials mittels zweier verschiedener Methoden ist fir dieses
Themengebiet neu und fiithrte zu Ergebnissen, die sich durch die Nutzung von GABEK® -
und Means-End-Chain - Analyse erganzen und nicht widersprechen. Darliber hinaus wurde
ein deutlicher Vertrauensgewinn in das entwickelte Modell erzielt. Die Ausarbeitung von
Hauptmotiven mittels GABEK® und Means-End-Chain - Analyse stellt zunéchst einen Mehr-

wert in sich dar. Es wurden mit GABEK® klare Parameter herausgearbeitet (etwa die erfor-

168 Dieser Aspekte wurde bereits in Kapitel 4.1. umfangreich vorgestellt.
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derliche Zeitersparnis, die damit intendierte Leistungsverbesserung im Beruf und der ge-
winschte Kontakt zu Kollegen wahrend der Verpflegung), die erste Orientierungen in der
Motiv-Landschaft ermdglichten. Es bleibt aber an dieser Stelle festzuhalten, dass sich durch
die GABEK®-Untersuchung kein klares und letztendlich befriedigendes Bild hinsichtlich der

Wichtigkeit von Motiven von Gasten zur Nutzung unterschiedlicher Verpflegungsangebote

der Betriebsgastronomie herstellen lieR'™ und das war einer der Griinde fiir die additive
Verwendung von Means-End-Chain im Laufe des Forschungsprozesses. Mit GABEK® erga-
ben sich anhand der Verdichtung der erhaltenen Aussagen auf Ebene 1 der sprachlichen
Gestalten die Begrifflichkeiten ,Qualitat” und ,Gemutlichkeit®. Mit diesen Ergebnissen waren
aber keine unmittelbaren Motiv-Strukturen erkennbar. Motive konnten in den weiteren Inter-
pretationen eher mittelbar in den Darlegungen der Aussagen auf Ebene 3 erkennbar ge-
macht werden. Ein weiterer Grund zur Wahl der Means-End-Chain-Analyse waren die er-
kennbaren Hinweise auf das Betriebsrestaurant auf der zweiten Ebene der GABEK® — Ana-
lyse. Die erstmalig fir das Laddering entwickelte Sitemap vermied Redundanzen in der
interpretativen Vorgehensweise und wies bereits wahrend der Arbeitsphase auf durchgéngig
vorhandene ,Chains” hin, die schlieRlich in der HVM ein klares Bild zuvor vermissten Priori-
sierung der Motive von Géasten ergab. Means-End-Chain fihrte somit zu ergédnzenden Er-
gebnissen, welches die Wahl der Methodentriangulation argumentativ bestarkt. Interessan-
terweise wurden jedoch Erkenntnisse erzeugt, die sich nicht nur mit einem Betriebsrestau-
rant, sondern eindeutig mit der Positionierung der Betriebsgastronomie an sich verbinden
lassen (und somit ihrer Vielfalt an Verpflegungsangeboten). Insofern wurde zwar erneut eine
Erweiterung an Erkenntnismdglichkeiten erzielt, man muss sich jedoch fragen, inwiefern die-
ser Gewinn der Triangulation zuzuschreiben ist, oder einer einzelnen Methode. Somit greift
das Postulat des Vertrauensgewinns eher und die bei Lamnek aufgefiihrten Intentionen der
Methodentriangulation, wie etwa die Reduktion von Schwéchen und Verzerrungen und die

Erzeugung einer ganzheitlichen, holistischen Sicht (Lamnek 1995a, S. 250).

169 Obwohl in dem Leitfaden fiir die Gaste innerhalb der Phase 1 der Untersuchung explizite Fragen hinsichtlich der unter-
schiedlichen Verpflegungsangebote enthalten sind (siehe Anhang).
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6. Diskussion der Ergebnisse

6.2 Praxis-Diskussion

Aus den erhaltenen Ergebnissen dieser Arbeit lassen sich praxisorientierte Schlussfolgerun-

gen ableiten'”’. Der Betrachtung festgestellter Gaste-Motive kommt dabei eine besondere
Bedeutung zu. Motive enthalten nicht nur aktivierende Antriebskréfte, sondern auch kognitive
Prozesse. Wie eingangs in Kapitel 3 erldutert, lassen sich durch Erkenntnis dieser Antriebs-
krafte und Prozesse die Beweggriinde fir ein bestimmtes Verhalten besser verstehen und
letztendlich auch beeinflussen. Zur Vorbereitung dieser praktischen Diskussion werden da-
her die erarbeiteten Motive mit dem in Kapitel 2.2.3. aufgefihrten Marketing-Mix betriebs-
gastronomischer Verpflegungssysteme verbunden und mit einer konkreten Umsetzung zur
Beeinflussung des Verzehrverhaltens von Gasten versehen. Die letzte Spalte fuhrt die unter-
schiedlichen Interessengruppen auf, da sie in verschiedener Weise auf die Ausprédgungen

des Marketing-Mix Einfluss haben und daher bericksichtigt werden mussen.

Motive Marketing - Mix Interessengruppen
Haupt- Elemente Umsetzung ==
Zeitersparnis Distributionspolitik Einbau von Food-Cornern Auftraggeber/Architekt
Leistungspolitik Separates Service-Personal Auftraggeber

Informationsaustausch/
Kommunikation

Distributionspolitik
Kommunikationspolitik

Zusatzliche Sitzgelegenheiten
Ambiente durch Dekorationen

Auftraggeber/Architekt
Auftraggeber, ggf. Architekt

Entspannung
psychisch/physisch

Distributionspolitik
Kommunikationspolitik

Stimmungsvolles Mobiliar
Signalisation zwecks Orientierung

Auftraggeber/Architekt
Aufraggeber

Work-life-balance

Distributionspolitik
Preispolitik

Einrichtung Meeting-Longues
Berechnung uber Kostenstellen

Auftraggeber/Architekt
Auftraggeber/Betriebsrat

Erndhrung
(ausgewogen)

Distributionspolitik
Leistungspolitik

Einbau Kichentechnologie
nahrwertorientiertes Kochen

Auftraggeber/Architekt
Erndhrungswissenschaft

Qualitat und Frische
des Food-Angebotes

Leistungspolitik
Preispolitik

Verwendung Standardrezepturen
Separate Preise Bio-Ware

Zentrale Menuplanung
Lieferanten

Abwechslung

Leistungspolitik
Kommunikationspolitik

Variation Speiseplanung
Promotions

Zentrale MenUplanung
Lieferanten

Gutes Preis-/Leistungs- Preispolitik Angebot eines Sozialmenis Auftraggeber/Betriebsrat
verhéltnis Leistungspolitik Service-Personal Auftraggeber
Hohe Servicequalitat Leistungspolitik gut ausgebildete Fachkrafte Auftraggeber

Distributionspolitik

Flache mit Restaurantcharakter

Auftraggeber/Architekt

Sinnhaftes Erleben

Kommunikationspolitik
Leistungspolitik

Verwendung von Showtellern
Front-Cooking Verfahren

Auftraggeber, ggf. Architekt
Auftraggeber/Architekt

Tabelle 19 Motive zur Nutzung betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote und der Marketing-
Mix des Catering

170 siehe zitat zu Beginn dieser Arbeit.
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Der zweite Schritt der Praxis-Diskussion fuhrt zu den Betreiber und Auftraggebern fur das
Catering und ihren Méglichkeiten, Konsumverhalten zu beeinflussen. Auftraggeber haben
gleichfalls groRen Einfluss auf das Verzehrverhalten ihrer Mitarbeiter. Regelungen zur Mit-
tagspause und Arbeitszeiten, bereitgestellte Raumlichkeiten und nicht zuletzt die Erwar-

tungshaltung hinsichtlich beabsichtigter Zuschuss-Senkungen verdeutlichen die erforderliche

. . 171
Betonung dieser zweiten Interessengruppe .

Marketing-Mix des Caterers

Das Marketing von Catering-Unternehmen verandert sich. Derzeitige Entwicklungen fihren
den reinen Business-to-Business Ansatz der Vergangenheit zu einer Strategie des Business-
to-Business-to-Consumer. Die Einbindung aller in dieser Arbeit aufgezeigten Interessengrup-
pen erfordert eine sinnvolle Allokation oftmals restriktiv vorhandener Ressourcen. So ist es
ratsam, innerhalb der Kommunikationspolitik Promotion-Aktionen mit Lieferanten fiir die Ab-
deckung des Motivs ,Abwechslung® friihzeitig abzustimmen. Das Know-how von Lieferanten
l&sst sich zur Entwicklung von Convenience-Ware gleichfalls nutzen. Diese Food-Angebote
kénnten mogliche Personalkostenreduktionen erschlie®en und dem durch Géaste gewlinsch-
ten Frische-Aspekt vermehrt Rechnung tragen (Motiv: ,Qualitdt und Frische des Food-
Angebotes®). Die Sicherstellung einer hohen und gleichbleibenden Verarbeitungsqualitat im
industriellen Fertigungsprozess sei hier nur andeutungsweise erwédhnt. Der Einkauf von
Convenience-Ware fuhrt bereits jetzt zu einer Verbesserung von Einkauf und Logistik-
Prozessen. Dewender Dberichtet von entsprechenden Auswirkungen auf das
Fuhrparmanagement von Lieferanten und einer engeren Verzahnung mit den erforderlichen

EDV-L6sungen zu Catering-Unternehmen (Dewender 2007).

Im Falle eines Geb&dude-Neubaus ldsst sich mit den Erkenntnissen dieser Studie der unmit-
telbare Dialog zu dem verantwortlichen Architekten fiihren. Wichtige Impulse fiir das Ambien-
te von Verpflegungssystemen kénnen realisiert werden und sprechen das Motiv ,Entspan-
nung physisch/psychisch“ an. Die empirisch fundierten Handlungsempfehlungen dieser Ar-
beit erlauben die Weiterentwicklung von Kichen-Arbeitsplatzen und einer damit
verbundenen Verbesserung von Arbeitsablaufen. Daraus resultiert wiederum die Befriedi-
gung des Motivs ,Zeitersparnis®. Die aktive Bearbeitung von Zielmarkten verbindet sich fir

Catering-Unternehmen mit einer strategischen Ausrichtung auf das Wachstum der Organisa-

171 Dieser Zusammenhang ergibt sich nicht zuletzt durch die Nennungshéufigkeit dieser Interessengruppe in dem oben aufge-
fuhrten Schaubild.
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tion (Ehrlich 2006a). In diesem Zusammenhang l&sst sich durchaus Uber sinnvolle Koopera-
tionen nachdenken, damit die entsprechenden Synergie-Effekte gemeinsam realisiert werden
kénnen'”” und das gesamte Spektrum an Motiven abgedeckt werden kann. Denkbar ist bei-
spielsweise eine Zusammenarbeit mit einem spezialisierten Event-Caterer zur Ausrichtung
von Betriebsfesten und Jubildumsfeiern (Motiv ,Sinnhaftes Erleben®). Die Abldufe des Event-
Caterings unterscheiden sich teilweise eklatant von den klassischen Arbeitsabldufen in der
Betriebsgastronomie. Eine nicht vorhandene Funktionalitat dieser leistungspolitischen Aspek-
te hat unmittelbare, negative Auswirkungen auf das Image, bzw. die Marke'”. Nicht zuletzt
durch die Darstellung der organisatorischen Rahmenbedingungen, wie sie in Kapitel 2.1.
vorgenommen wurde, verdeutlicht diese Arbeit, dass es faktisch mehrere marktgestalterische
Kréfte der Betriebsgastronomie gibt. Wenn vor allem unterschiedliche Interessengruppen auf

die Ausgestaltung von Verpflegungsangeboten einwirken, stellt sich die berechtigte Frage

nach dem Markenkern eines Caterers' . Ein entscheidender Ansatz zum Aufbau von Mar-
kenpréferenzen fur das Catering wird in dieser Studie ersichtlich: Die Servicementalitat der
Mitarbeiter des Caterers vor Ort. Dies verdeutlicht das erkennbare Motiv ,Hohe Servicequali-
tat“. Ein grofRes Potenzial zum Aufbau von Gastepraferenzen und der Bildung eines Marken-
kerns liegt fur Caterer also in der Ausgestaltung von Personal-Fahigkeiten. Konsequenter-

weise ist das Personalmanagement von Catering-Unternehmen bei der Aus- und Weiterbil-

dung von Mitarbeitern der gesamten Service-Kette gefordertws. Personalmanagement,
welches sich auch durch die Entwicklung zentraler Leitsdtze und Standards auszeichnet,
zeigt dann seine Qualitat, wenn es gelingt, neue Mitarbeiter des Wettbewerbs oder der Ei-
genregie zu integrieren. Diese Personalentwicklung geht einher mit dem Aufzeigen berufli-
cher Perspektiven, die im Laufe der beruflichen Téatigkeit geboten werden kénnen und der
klaren und nachvollziehbaren Darstellung der Parameter, die zu einer Verbesserung in der

betrieblichen Hierarchie eines Catering-Unternehmens fihren kénnen.

Betriebsgastronomische Verpflegungsangebote als Erfolgsfaktor fiir Auftraggeber

Die vorliegende Studie zeigt nicht nur Motive zur Inanspruchnahme betriebsgastronomischer

Verpflegungsangebote. Es wird deutlich gemacht, dass Auftraggeber von Catering-

172 Diese Uberlegungen werden in der Branche verstarkt seit etwa 5 Jahren angestellt (Ehrlich 2004).

173 Dementsprechende Events werden hauptséchlich durch die Sekretariate des Managements organisiert.

174 2007 wird vermeldet, dass eine Studie fiir die Dienstleistungsbranche die zunehmende Wichtigkeit der Markenidentitat fiir
Unternehmen nachgewiesen hat (Schmidt und Weinland 2007). Eindrucksvolle Beispiele dieser Kraft von Marken lassen
sich vielfaltig heranziehen (Luchinger 2003).

175 Ulirich sieht diesen Gesichtspunkt als Teilbereich einer ganzheitlichen Sichtweise, die unter dem Begriff ,Participative
Leadership“ auf die Ausgewogenheit betrieblicher Belange und der Pflege guter Beziehung zwischen Fihrungskréften und
Mitarbeitern, sowohl miteinander als auch untereinander, abstellt (Ullrich 2007).
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Leistungen ebenfalls eine wichtige Rolle spielen. Daraus folgert, dass die Ausgestaltung des
richtigen Portfolios adaquater und vor allem bedurfnisgerechter Verpflegungsangebote fir die
Gaste des Caterings auch eine Aufgabe der Auftraggeber selbst ist (Kriiger 2004, S. 42). Die
erhaltenen Aussagen der Probanden und deren Interpretationen zeigen deutlich, dass eine
entsprechende Realisierung durchaus Effekte zur Steigerung der Leistungsfahigkeit von Ar-
beitnehmern erreicht. Verpflegungsangebote sind dann erfolgreich, wenn sie sich mit der
Gesamtheit individueller Lebensmodelle verbinden lassen. Dies ist ein Aspekt, der vor dem
Hintergrund zunehmender gesellschaftlicher Diskussionen und der gestiegenen Heterogeni-
tat von Lebensphasen immer wichtiger werden wird (Doinet et al. 2007) und auch durch die
Auftraggeber mehr beachtet werden muss. Hier ist das Personalwesen der Auftraggeber
gefordert und setzt an der Analyse von Mitarbeiterstrukturen (Alter, Geschlecht, etc.) an. Wird
durch Auftraggeber von Catering-Unternehmen die Umsetzung geplanter Zuschuss-
Senkungen gefordert, missen auch Mdglichkeiten und Freiheitsgrade zur Ausgestaltung
verschiedener Verpflegungsangebote gegeben sein'", Optimierte Verpflegungsangebote
resultieren aus vorangegangenen, eigenen Strategie-Uberlegungen zur Ressource Mensch,
bzw. Gast. Standard-Leistungsverzeichnisse als Grundlage fur Ausschreibungen von Cate-
ring-Leistungen, gegebenenfalls durch den Einbezug externer Berater formuliert, sind fir den
Einkauf leicht und vor allem schnell hinsichtlich der abgegebenen Angebote zu managen. Sie
sind aber nicht der Garant fur ein auf die spezifische Unternehmenssituation passendes be-
triebsgastronomisches Verpflegungsangebot. Hierflr gibt das untersuchte Unternehmen ein
gutes Beispiel. Kénnen die Géste aufgrund der Lange der Mittagspause oder der Flexibilitat
der Arbeitszeiten auch auflerhalb des Standortes verschiedene Verpflegungsangebote der
offentlichen Gastronomie aufsuchen, macht eine Vielfalt unterschiedlicher Verpflegungsan-
gebote im Hause, etwa in Form eines Betriebsrestaurants, einer Cafeteria und eines Kiosks
keinen Sinn mehr. Die Folge ist die Gefahr einer geringen Akzeptanz der hauseigenen Ver-
pflegungsangebote mit der Konsequenz einer hohen Zuschuss-Gewéhrung. Die erforderliche

monetére Unterstlitzung des Caterers kann letztendlich zur Schlielung von Verpflegungsan-

geboten und dem Verlust der urspriinglich getatigten Investitionen fihren''. Daher muss an

dieser Stelle umso dringlicher ein tiefergehendes Verstandnis fir die Versorgungshandlun-

176 Wwird beispielsweise auf die Form der Verpachtung fiir einen Caterer umgestellt, macht eine Kiichenkommission zur Ab-
stimmung der Food-Angebote zwischen Auftraggebern und Caterer keinen Sinn mehr. Der Caterer tragt zuklnftig das voll-
standige wirtschaftliche Risiko.

177 Der drohenden Gefahr einer Nichtnutzung hauseigener Verpflegungsangebote aufgrund der Kannibalisierungseffekte einer
sich am Standort befindlichen 6ffentlichen Gastronomie lasst sich mit der Ausgabe so genannter Essensschecks begegnen.
Bei diesem Modell implementiert der Auftraggeber Uberhaupt kein Verpflegungsangebot, sondern kauft den Mitarbeitern bei
darauf spezialisierten Unternehmen diese Essensschecks. Diese Schecks kénnen bei den entsprechenden Akzeptanzstel-
len (Restaurants, Supermarkte, etc.) fiir den auf dem Scheck angegebenen Wert eingel6st werden. Der Wert kann durch
den Auftraggeber in unterschiedlicher Héhe fixiert werden.
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gen von Gasten sichergestellt werden. Grundsétzlich beginnt, wie oben bereits angedeutet,
eine derartige Betrachtung immer bei der vorhandenen Mitarbeiter-Struktur. Unternehmens-
strategie und —philosophie stellen weitere Parameter dar. Diese Studie verdeutlicht, dass
Mitarbeiter ein komplexes Blindel an Motiven aufweisen, die als Antriebskrafte wirken. Gute
Leistungen im Berufsleben, verbunden mit der dadurch notwendigen physischen und psychi-
schen Entspannung und einer Kompatibilitdt zu dem eigenen Lebensentwurf und der be-
obachtbaren Versorgungszufriedenheit sind einige der Zusammenhénge, die in das Kalkl
von Auftraggebern fir Cateringleistungen gezogen werden mussen. Die Vielfalt dieser Zu-
sammenhange zeigt, dass sich verschiedenartige Mdglichkeiten einer Realisierung bedirf-
nisorientierter Verpflegungsangebote ergeben. Ist beispielsweise in einem Unternehmen eine
jingere Mitarbeiterstruktur vorhanden, kénnte ein Verpflegungsangebot konzipiert werden,
das sich Uberhaupt nicht auf Betriebsrestaurants im klassischen Sinne ausrichtet. Denkbar
ist ein Konzept, welches sich durch die Kombination von zwei Verpflegungsangeboten ergibt:
Eine Coffee-Bar, die mit einem ansprechenden Ambiente (Gedampftes Licht, ,Chill-out-
Musik“) von morgens bis abends geéffnet hat, das Food-Angebot auf ndhrwertoptimierte
Zwischenmahlzeiten ausgerichtet hat und zusétzliche Einkaufsmdglichkeiten mit einem in
der Nahe befindlichen Shop verbindet. Fur Catering-Unternehmen ist es wichtig, zunachst zu

wissen, welche Bedirfnisse bei den Mitarbeitern der Auftraggeber vorhanden sind, damit

darauf abzustimmende Verpflegungsangebote erfolgreich eingefiihrt werden kénnen'"®. Der
regelmaRig stattfindende Dialog des Auftraggebers mit dem Caterer ist wichtig, damit néhere

Informationen zur Géaste-Struktur und der sich im Zeitablauf andernden Bedirfnisse fiir be-

triebsgastronomische Verpflegungsangebote erfahren werden kénnen' .

178 Dije ,Schieflage” zwischen Gastewiinschen und Vermutungen der Betreiber wurde sehr deutlich zum Schluss der GABEK®-
Analyse dargestellt.

179 Die Personalabteilung ist auch in die Organisation von Ausschreibungen fiir Catering-Auftrage einzubinden, denn der Ein-
kauf kann entsprechende Angebote des Marktes nur auf der Grundlage der ihm zur Verfligung gestellten Informationen er-
mitteln.
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7 Zusammenfassung und Ausblick

7.1 Zusammenfassung

Ausgangspunkt dieser Studie war die Feststellung, dass Catering-Unternehmen die Motive
ihrer Gaste fir die Inanspruchnahme betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote nicht
genau kennen und eine diesbezlgliche wissenschaftliche Untersuchung zurzeit nicht vor-
liegt. Verhaltensweisen der Géste werden durch Caterer oftmals mit Hilfe gemachter Erfah-
rungen und Vermutungen erklart und die vorhandenen Gastbefragungen sind eher als ex-
post Beurteilungen des vorhandenen Food-Angebotes und des Services in einem Betriebs-
restaurant ausgerichtet (Kapitel 1.1.) Das mangelhafte Ergebnis dieses Ansatzes wurde ins-
besondere mit dem Vergleich der Gastewiinsche und der Vermutungen durch Caterer in der
GABEK®-Untersuchung aufgezeigt. Betriebsgastronomie befindet sich in einem Spannungs-

feld verschiedenster Antriebskréfte, die nicht zuletzt durch die Emotionalitdt der Dienstleis-

tung an sich schwer vorhersehbar wirken kénnen'™. In der Formulierung der Zielsetzungen
(Kapitel 1.2.) wurde diese Existenz unterschiedlicher Marktkréfte angesprochen, deren jetzt
vorliegende Kenntnis zu einer verbesserten Wirkungsweise von Marketing-Instrumenten fuh-

ren kann.

Kapitel 2 gibt einen tiefgehenden Einblick in den Markt der Betriebsgastronomie. Ausgehend
von einem geschichtlichen Abriss werden die aktuellen Marktdaten vorgestellt, die sich aus
den unterschiedlichsten Quellen (Verbande, Fachzeitschriften, etc.) ergeben haben. Die Dar-
legung gesetzlicher Vorschriften des Betriebsverfassungsgesetzes verdeutlicht einen wichti-
gen Rahmenparameter fiir die Ausgestaltung von Vertragen in der Betriebsgastronomie. Zum
Schluss dieses Kapitels wird die Abgrenzung dieses Marktes zur 6ffentlichen Gastronomie
vorgenommen und zeigt im Kapitel 2.1. den hauptsachlichen Unterschied in der Vermarktung
gastronomischer Services und Produkte (,Uber den Arbeitgeber zum Gast“). Die zu ergriin-
denden Motive sollten sich auf die unterschiedlichen Formen der Betriebsgastronomie be-
ziehen lassen und das setzt voraus, dass diese Verschiedenheiten bekannt sind. Zum
Schluss dieses Kapitels wird eine Differenzierung von Verpflegungssystemen, Food-

Angeboten und Verpflegungsangeboten vorgenommen und ihre jeweiligen Merkmale skiz-

180 Eine zusatzliche Wirkkraft soll an dieser Stelle nur angedeutet werden, namlich die Einbindung des eventuell bereits vor-
handenen Personals (Eigenregie oder des Wettbewerbers) in die vorhandenen Organisationsstrukturen eines Catering-
Unternehmens, wenn ein Vertrag beginnt (Dinnwald 2007, S. 313 ff.).
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ziert (Kapitel 2.2.). Diese Differenzierung fihrt schlieBlich zu einer klaren Abgrenzung der

Begrifflichkeit ,Betriebsgastronomische Verpflegungsangebote®.

Das dritte Kapitel stellt zunéchst kurz den gegenwartigen Stand der Motivforschung dar, um
sich anschlieRend mit den vorhandenen Studien zum Erndhrungsverhalten am Arbeitsplatz
zu befassen (Kapitel 3.2.). Der Abschnitt beginnt zun&chst aus der Thematisierung gesell-
schaftlicher Trends, damit die Bedeutung dieser Rahmenparameter verstandlich wird. Das
Modell von Piorkowsky diente der wissenschaftlichen Orientierung zur Entwicklung eines
neuen Modells und wurde im Rahmen dieses Kapitels beleuchtet. Dabei wurde ein besonde-
res Augenmerk auf die Bewusstseinsebene der vorgefundenen Konzeption gelegt, da sich in
dieser Ebene Ansétze fur diese Arbeit erkennen lieRen. Piorkowsky benennt an diese Stellen
,Motive* und ,Zufriedenheit und bezeichnet sie als nicht beobachtbare Determinanten des

Verhaltens von Gasten.

Kapitel 4 stellt das empirische Projekt vor und enthélt die erforderlichen Erlduterungen zur
gewdahlten Vorgehensweise. Innerhalb dieser Theorie-Reflexion werden die gewahlten An-
satze kurz dargestellt und der gesamte Forschungsansatzes im Einzelnen erldutert. Deutlich
wird zudem, dass der GABEK® - Ansatz nicht nur Ergebnisse fir unterschiedliche Perspekti-
ven (Gaste und Caterer) ermittelte. Es wurde im Zuge gemachter Erfahrungen und Erkennt-
nisse eine zweite Erhebungs-Phase notwendig, die sich dem empirischen Feld mit der
Means-End-Chain — Analyse naherte. Beide Methoden nutzten wiederum fiir die Auswertung
der erzeugten Daten das Mayring’'schen Paradigma, das als verbindende Klammer der
GABEK®- und der Means-End-Chain - Analyse zu verstehen ist (Kapitel 4.2.).

Das fiinfte Kapitel zeigt die erhaltenen Ergebnisse auf. Beide Methoden fiihren zu dhnlichen
Resultaten, wobei GABEK® zunachst eine weitergefasste Ausrichtung auf mehrere Verpfle-
gungsangebote beinhaltet. Die engere Fokussierung auf das Betriebsrestaurant mittels
Means-End-Chain wurde aufgrund der erhaltenen Ergebnisse aus GABEK® und der Orientie-
rung an der Konzeption von Piorkowsky vorgenommen. Beide Methoden ergénzen sich, lie-
ferten Ergebnisse hinsichtlich der in Kapitel 1.2. aufgefihrten Ziele und konnten somit in ei-
nem ganzheitlichen Modell zur Erkldrung des betriebsgastronomischen Konsumentenverhal-
tens verarbeitet werden. Die besonderen Bedeutungen dieser Arbeit ergeben sich aus der
erstmaligen wissenschaftlichen Herausarbeitung der Motive von Gasten der Betriebsgastro-
nomie und einer damit verbundenen Darlegung der Nutzungsgriinde unterschiedlicher Ver-

pflegungsangebote. Die Darstellung der Komplexitat der in diesem Markt vorhanden An-
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triebskrafte fuhrt zu den EinflussgréRen auf das Verzehrverhalten in der Betriebsgastrono-
mie. Es lassen sich insgesamt drei Einflussfeldern gruppieren: Organisatorischer Rahmen,
Marketing-Mix und individuelle Bedingungen der Géste. Die empirisch ermittelten Motive
finden sich schliellich als Bestandteile individueller Bedingungen wieder. Aufgrund der De-
ckungsgleichheit der Ergebnisse von GABEK und Means-End-Chain kann zunéchst eine
Gruppierung in Hauptmotive (Zeitersparnis, Informationsaustausch/Kommunikation, Ent-
spannung psychisch/physisch und ausgewogene Erndhrung) vorgenommen werden, ohne
die Prioritdt der anderen Motive (Work-life-balance, Qualitdt und Frische des Food-
Angebotes, Abwechslung, Gutes Preis-/Leistungsverhéltnis, Hohe Servicequalitét, Sinnhaftes

Erleben) bewerten zu wollen.

Die in Kapitel 6 gefuihrten Diskussionen stellen im ersten Teil unter anderem den Erkenntnis-
gewinn und den wissenschaftlichen Mehrwert der Arbeit dar. Aus der theoretischen Diskussi-
on werden noch bestehende Liicken erkennbar, so etwa der nicht direkt erkennbare Zusam-
menhang von Einzel-Motiven zu der Nutzungs-Affinitdt von Géasten hinsichtlich verschiedener
Verpflegungsangebote der Betriebsgastronomie. Die praktische Diskussion leitet unmittelba-
re Implikationen fir Caterer und deren Auftraggeber ab und soll die Implementierung von

Verpflegungsangeboten flr beide Seiten erleichtern.

7.2 Kritische Betrachtung und Ausblick

Die vorliegende empirische Untersuchung zeigt, dass es ein breites Feld konkret benannter
Faktoren gibt, die betriebsgastronomische Verpflegungsangebote explorativ rekonstruieren
kénnen. Die Antworten hinsichtlich der eingangs gestellten Fragen zu den Nutzungsgriinden
leiten sich aus den Bereichen ,Organisatorischer Rahmen®, ,Marketing-Mix des Caterers”
und ,Individuelle Bedingungen der Gaste® ab. Es konnte ein Modell ausgearbeitet werden, in
dem Motive als eine von mehreren Einflussfaktoren enthalten sind. Die eigentliche Motivfin-
dung zeigte Schwerpunkte auf, die sich in sogenannten Kernmotiven verdichten. Offenkundig
gibt es dabei Motive, die nicht nur auf den Berufsalltag fokussieren. Vielmehr erscheinen
auch Griinde, die sich aus dem allgemeinen Lebensentwurf der Gaste und dem Vorliegen
gruppendynamischer Prozesse ableiten lassen. Aus der Betrachtung dieser Aspekte ergeben

sich weitere, interessante Forschungsansatze fir die Sozialwissenschaft.

Die gegenwiértig vorzufindenden Studien und wissenschaftlichen Ausarbeitungen hatten sich

diesem Feld bislang noch nicht in der entsprechenden Tiefe gendhert. Es konnte durch die
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gefundenen Ergebnisse verdeutlicht werden, dass es insgesamt vier Kernmotive fir die Nut-
zung betriebsgastronomischer Verpflegungsangebote gibt. Es erscheint vielversprechend -
auch das leistet diese Arbeit - die Komplexitdt des Forschungsansatzes weiter zu durch-
leuchten. Die Anséatze von Meyer und Piorkowsky enthalten lediglich eine Ausrichtung auf
das Verpflegungsangebot ,Betriebsrestaurant®. Die Vielfalt vorhandener betriebsgastronomi-
scher Verpflegungsangebote stand bislang nicht im Fokus entsprechender wissenschaftlicher
Betrachtungen und an diesem Punkt ist auch in dieser Arbeit der Erkenntnisgewinn begrenzt.
Die erhaltenen Motive dieser Untersuchung zeigen nur ansatzweise einen direkten Zusam-

menhang zu dem einen oder anderen Verpflegungsangebot.

Die eingangs genannte Zielsetzung des Erkennens von Nutzungsmotiven betriebsgastrono-
mischer Verpflegungsangebote kann mit dieser qualitativen Arbeit zunéchst als erflillt gelten.
In diesem Zusammenhang ist jedoch weitergehend zu Uberlegen, inwiefern das mit dieser
Arbeit ausgearbeitete Modell quantitativ weitergeforscht werden kdnnte. Zielsetzung einer
darauf aufbauenden Modell- und Hypothesenentwicklung mit empirischer Validierung wére
das Erkennen direkter Zusammenhdnge von Nutzungsmotiven und Konsumenten-
Préferenzen zu einzelnen Verpflegungsangeboten. Die mittels qualitativer Forschung erzeug-
ten Daten wéren bei diesem Forschungsansatz aufgrund ihrer Fille hinsichtlich ihrer Inter-

pretationen schwerlich reduzierbar ohne wesentliche Inhalte zu eliminieren.

Die aus diesen Uberlegungen heraus entstandene Ausrichtung des empirischen Projektes
auf ein Unternehmen des Kredit- und Versicherungsgewerbes zeigt weitere Limitationen.
Obwohl in Kapitel 4 die Entscheidung fiir ein einzelnes Unternehmen des tertidaren Sektors
argumentativ dargelegt wurde, sind kritische Anmerkungen an dieser Stelle durchaus zulds-
sig. Die Einbeziehung von Unternehmen des sekundéren Sektors und die Ubertragung die-
ses Forschungsansatzes auf ein Unternehmen der Fertigungs- oder der Schwerindustrie
eréffnen weitere Betatigungsfelder qualitativer Forschung, die sich wiederum mit einer longi-
tudinalen Beobachtung koppeln lieRe. Die vorliegende Arbeit prasentiert Ergebnisse, die zu
einem bestimmten Zeitpunkt erhoben wurden. Die in Kapitel 3 als Rahmenparameter fir das
Verstandnis der dort aufgefiihrten Studien geschilderten gesellschaftlichen Veranderungen
zeigen jedoch deutlich, dass der untersuchte Komplex mit seinen inharenten Antriebskréften
eindeutig dynamischer Natur ist. Diesem Charaktermerkmal lief3e sich mit einer Langzeitbe-
obachtung begegnen, deren Ergebnisse innerhalb eines Verhaltensforschungsansatzes
prognostisch verwendbar wéren. Ein entsprechender Forschungsansatz wére ein interessan-

ter Gesichtspunkt hinsichtlich der Verwendung somit gewonnener Vorhersagen zu Markt-
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trends fur die mittel- bis langfristig angelegten Planungen von Architekten und Kuchenbau-

ern.

Eine weitere Restriktion ergibt sich bei der zugrundeliegenden Anbieter-Sicht dieser Studie.
Caterer und Auftraggeber sind die hauptsachlichen Antriebskrafte bei der Ausgestaltung be-
triebsgastronomischer Verpflegungsangebote. Bei den Befragungen erfolgte die Einbezie-
hung der Arbeitgeber-Vertretungen gegeniiber dem Caterer in ihrer Funktion als Gaste (Per-
sonal, Einkauf und Betriebsrat). Vertreter des Caterings waren als Experten ebenfalls unmit-
telbar eingebunden. Die dritte Gruppe waren die ,normalen” Géste, die die unterschiedlichen
Verpflegungsangebote mehr oder minder taglich aufsuchten. Aus den Ergebnissen resultier-
ten schlieflich innerhalb der Praxis-Diskussion Handlungsempfehlungen fiir die beiden oben
genannten Interessengruppen. Sinnvoll wére daher auch ein (Konsumenten-) Forschungs-
ansatz, der sich schwerpunktmafig mit der Nachfrage-Sicht und den damit verbundenen

Wahrnehmungen auseinandersetzen wirde.

Abschlie3end ist zu konstatieren, dass diese Arbeit als ein wichtiger Schritt flr das tieferge-
hende Verstandnis von Motiven zur Inanspruchnahme betriebsgastronomischer Verpfle-
gungsangebote zu sehen ist. Es konnte nicht nur eine empirisch fundierte Darlegung von
Motiven erarbeitet werden. Die dem Forschungsansatz inhdrente multikausale Vernetzung
fuhrt zu einem erkldrenden Modell, dessen inhaltliche Auspragungen eine Verwendung in

Theorie und Praxis mdglich macht.
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1

Interviewleitfaden

Anhang

1.1 Leitfaden Befragung der Betreiber Phase 1

Themengebiet

Zielsetzungen

Fragen

|. Allgemeine Fragen zur
gesellschaftlichen

- Erleichterung fur den Einstieg in das Thema
- Erméglicht die Einschatzung des Probanden

=y

. Wie hat sich das Ernahrungsverhalten der Gesellschaft in den letzten Jahren

verandert, wie wird es sich in den nachsten 10 Jahren verandern?

Entwicklung hinsichtlich seiner Einstellung 2. Wie lassen sich die vergangenen und zukunftigen Veranderungen
- Leitet auf die Verbindung "Erndhrungsverhalten - der Arbeitswelt aus lhrer Sicht charakterisieren, welche Rolle spielt die Zeit?
Arbeitsumwelt - Catering" hin 3. Welche Rolle spielt bei diesen Betrachtungen das Catering?
Il. Verpflegungssysteme | - "Offnen" des Probanden hinsichtlich 4. Was ist aus lhrer Sicht ein Food-Angebot?
und -angebote existierender und denkbarer 5. Welche Verpflegungsformen oder auch -systeme neben dem klassischen
Verpflegungssysteme sowie entsprechender Betriebsrestaurant, die durch den Gast wahrgenommen und bezahlt werden,
Angebote auch "auRerhalb" (d.h. sowohl kennen Sie?
aulerhalb des Betriebsrestaurants als auch (Also nicht Konferenzsenvice, Sonderveranstaltungen fur Firmenjubiléen, etc.!)
durch Betrachtung der 6ffentlichen Gastronomie 6. Welche Verpflegungsformen, -systeme und -angebote auBerhalb eines Stand-
- Zuordnung von Begrifflichkeiten ortes (etwa Tankstelle) kennen Sie?
- Differenzierung in "gastbezogene" und
"kundenbezogene" Verpflegungssysteme
lll. Bedurfnisse und Motivg - Hinleiten zum "Kernpunkt" der Untersuchung 7. Warum entscheiden sich Gaste lhrer Meinung nach

der Gaste

- Bewusst offen angelegte Punkt, um groRtmaogliche
Responsemdglichkeit zu nutzen

- Abfragen "einschneidender" Erlebnisse, die pragend
fur die Einstellung des Probanden waren/sind

- Sensibilisierung hinsichtlich ganzheitlicher
Betrachtungsweisen

o]

9.

10
11

. Was interessiert Gaste wirklich?

fur bestimmte Verpflegungssysteme und -angebote? (ggf. mit 8. nachhaken)

Gab es ein Erlebnis (etwa in Form einer direkten Riickmeldung durch einen
Gast) mit Gasten hinsichtlich deren Wahl von Verpflegungssystemen und
-angebote, an das Sie sich besonders erinnern?

. Welche Méglichkeiten sehen Sie, das Verhalten von Gésten zu beeinflussen?

. Gibt oder gab es in diesem Zusammenhang besonders positive oder negative
Erfahrungen?

IV. Unmittelbare
Einflussfaktoren des
Marketing-Mix

(Preis, Produkt (=Food-
Angebot), Kommunikatior]
Distribution, Senvce,
Ambiente, Aktionen,
Personal)

- Strukturierung direkter Einflussmoglichkeiten

- Abfrage gemachter Erfahrungen

- Darlegung der Erfordernis ganzheitlicher
Betrachtungen

- Abfrage hinsichtlich der Nutzung direkter Initiativen
(d.h. nicht von Kunden abhéngig)

- Befragung hinsichtlich der Méglichkeiten, das
Marketing vor Ort mit Lieferanten zu optimieren

12.

13.

14.

15

16.
17.

18.

19.
20.

2

=

22.
23.
24.

25.

Wie wichtig sind die Auswahlmdglichkeiten beim (Food-) Angebot hinsichtlick
der Entscheidung fir das jeweilige Verpflegungssystem (Cafeteria, Betriebs-
restaurant, etc.)

Wie beinflusst die Warenqualitat die Kaufentscheidungen? (Mehr Geld fiir
mehr Qualitét?)

Welche Bedeutung hat die Warenprésentation?

. Gibt es Zusammenhange von Food-Angeboten zu Non-Food Senvices (etwa
Waschesenice , Foto-Ecke)? Wenn ja, welche?

Wie beurteilen Sie den Faktor "Distribution", also Platz, Technik, Raum, etc.?
Welche Rolle hat das Personal des Caterers hinsichtlich der Entscheidung
fur Verpflegungssysteme? Was kann man verbessern?

Wie bewerten Sie das Thema "Senice" hinsichtlich der Wahl von
Verpflegungssystemen und -angeboten?

Welchen Stellenwert hat die Kommunikation (also auch Signalisation)?

Wie wichtig sind Aktionen und gibt es Zusammenhénge von Aktionen und

der Wahl von Verpflegungssystemen, bzw. -angeboten?

. Welche Bedeutung hat Ambiente?

Welche Rolle spielt der Preis?

Wie nutzen Sie beim Marketing-Mix die Moglichkeiten von Lieferanten?
Welche Méglichkeiten sehen Sie, das Verhalten von Gésten zu beeinflussen?]
(nur, falls die vorherigen Bereiche nicht bereits erschopfend beantwortet)

Gibt oder gab es in diesem Zusammenhang besonders positive oder negative
Erfahrungen?

Dissertation Andreas Kriger




Anhang

V. Inteme Rahmen-
bedingungen, also un-
mittelbar auf den Arbeits-
platz (und die dortigen
Verpflegungsangebote)
bezogen

- Ermittlung beeinflussbarer und nicht beeinflussbarer
Faktoren und Erkennen von Zusammenhéangen

- Identifizierung von Einflussfaktoren dritter Parteien
(Kunde, Lieferanten, Externe) und deren Einfluss

- Strukturierte Erfragung von Punkten, die im Teil lll
im Rahmen des dort vorgesehenen "Brainstormings
vergessen wurden

26.
27.
28.

29.
30.

3

e

32.
33.

34.

35.

Welche Rolle hat die Branche des Unternehmens?

Wie wichtig ist die Kultur eines Unternehmens, ist sie Gberhaupt wichtig?
Wie ordnen Sie das Alter eines Unternehmens hinsichtlich des Nachfrage-
verhaltens der Mitarbeiter zu?

Wie sehen Sie die Bedeutung der Beziehung der Mitarbeiter untereinander?
Gibt es unterschiedliche Ernéhrungsverhalten aufgrund der Arbeits-
tatigkeiten (korperlich anstrengend ja/nein)?

. Wie sehen Sie die Zusamenhénge von wirtschaftlicher Lage des

Unternehmens und der Konsumfreudigkeit der dortigen Arbeitnehmer?

Ist der soziale Status von Gésten wichtig?

Was muss mit dem Buying Center (also dem Kunden) nicht

abgestimmt werden?

Wie sehen Sie das Thema der Mitbestimmung im Zusammenhang mit der
Auswahl von Verpflegungssystemen und -angeboten?

(also Einfluss von Gewerkschaften und Betriebsrat)

Gibt es einen Einfluss externer Esser? Wenn ja, welcher?

VI. Externe Rahmen-
bedingungen, also auf
die Faktoren auRerhalb
des Arbeitsplatzes
bezogen und das
Umfeld betrachtend

- Ermittlung beeinflussbarer und nicht beeinflussbarer|
Faktoren und Erkennen von Zusammenhéangen

- Identifizierung "auR erer" Faktoren und deren Einflus

- Eroierung der Nutzungsmaoglichkeiten dieser
Faktoren

- Strukturierte Erfragung von Punkten, die im Teil Il
im Rahmen des dort vorgesehenen "Brainstormings

36.
37.
38.
39.

40.

Wie wichtig sind Internationalitat und Mobilitat von Gasten?

Wie bewerten Sie das Alter der Gaste?

Welchen Einfluss hat das Geschlecht der Gaste, gibt es Beispiele?

Was konnen Sie von dem Einfluss von Werbung, z.B. TV, Kino, Anzeigen
hinsichtlich der Wahl von Verpflegungssystemen und -angeboten durch Géaste
berichten?

Gibt es saisonale Einflisse?

vergessen wurden 41. Gibt es bestimmte Ereignisse (Olympia, etc.) und wie wirken diese?
42. Was fur eine Rolle spielt das Wetter?
43. Wie beurteilen Sie die Bedeutung gesellschattlicher Diskussionen
(Lebensmittelsicherheit, Fitness-Boom, Bio-Produkte, etc.)
hinsichtlich des Ernahrungsverhaltens?
44. Nimmt die 6ffentliche Gastronomie etwas vom Geschéaft weg? Wenn ja, wo
und warum werden Gaste "weggenomen"?
VII. Lésungsansétze und | - Ermittlung und ErschlieBung des kreativen 45. Was aus dem Marketing-Mix setzen die Betriebsleiter in ihrem
Entwicklung von Visionen| Potenzials Tagesgeschéaft um das Verhalten von Gésten zu beeinflussen?
- Keine Beschrénkungen durch Budget, Kunde, etc. [46. Was sind die erfolgreichsten Bereiche, wo kann man noch etwas tun?
zulassen 47. Lasst sich aus lhrer Sicht das Verhalten von Géasten tberhaupt andern?
- Entwicklung von Erwartungen und Visionen 48. Wo sehen Sie das Catering der Zukunft?

- Generierung von Verbesserungsansatzen
fur das Tagesgeschaft (durch Fokus
auf Betriebsleiter)

- Ermittlung von Perspektiven (z.B. Kombi-Meni
als Angebot

- Finden von Ansétzen, um den Kunden optimal
involvieren zu kénnen

VIIl. Aufnahme
allgemeiner Daten

- Bereitet den Ausstieg vor

Vorlage des Fragebogens zur Ermittlung allgemeiner persénlicher Daten.

- Ermittelt allgemeine statistische Daten
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1.2 Leitfaden Befragung der Gaste Phase 1

Themengebiet

Zielsetzungen

Fragen, bzw. Wortlaut

I. Einleitung

- Hinflihren des Pobanden an das Thema

- Beruhigung hinsichtlich des Einsatzes
des technischen Hilfsmittels "Aufzeichnungsgerat"

- Darlegung der Hintergriinde fur die Auswahl
seiner Person

- Darstellung der Zusammenarbeit mit der
Universitat Dortmund, um denn wissenschatftlich-
neutralen Anspruch der Erhebung glaubhaft
darstellen zu kénnen.

"Ich méchte mit Ihnen ein Internview durchfiihren, um ein besseres Verstandnis
fur die BedUrfnisse von Gésten zur Entwicklung eines bedarfsabhéngigen
Cateringangebots zu erlangen. Diese wissenschaftliche Untersuchung wird in
Zusammenarbeit mit der Universitat Dortmund durchgefiihrt und

die Auswahl der zu befragenden Personen erfolgt zuféllig. Samtliche Aussagen
won lhnen werden streng vertraulich behandelt und nicht veréffentlicht. Die
Einzelmeinung ist fir die spatere Auswertung nicht relevant, entscheidend

ist die Summe der Meinungen aller befragten Personen. Die Vorgehensweise
ist qualitativ, d.h. es wird kein vorstrukturierter Fragebogen aber ein Auf-
zeichnungsgerat verwendet. Die so gewonnenen Daten werden EDV-technisch
ausgewertet. Sie kénnen sich wllkommen frei zu den verschiedenen Themen
auBern, vielleicht ungewdhnliche Ideen Ihrerseits sind dabei immer willkommen.
Ich werde vielleicht an der einen oder anderen Stelle nachfragen, inwiefern ich
Sie richtig verstanden habe oder Sie ermuntern, |hre Gedanken entsprechend
zu vertiefen. Wichtig ist alleine lhre persénliche Meinung, gerne kénnen Sie
personliche Erfahrungen oder Anekdoten einflieRen lassen."

II. Allgemeine Fragen
zur gesellschatftlichen
Entwicklung und zum
Catering

- Soll den Probanden ermuntern, seine Meinung
frei zu aulern

- Zeigt mogliche Interessenschwerpunkte fir das
fortlaufende Gesprach auf

- Soll zur Entspannung der Situation beitragen

1. Wie hat sich aus lhrer Sicht das Ermnahrungsverhalten der Gesellschaft in den
letzten Jahren verandert, wie wir es in den nachsten 10 Jahren aussehen?

2. Wie hat sich die Arbeitswelt entwickelt, welches Bild werden wir in Zukunft
haben?

3. Wie hat sich die Betriebsverpflegung lhrer Meinung entwickelt und welches
Szenario kénnen Sie sich in Zukunft vorstellen?

4. Wie stehen Sie zum Catering und was kann lhre Einstellung dazu &ndern?

5. Wie sind Sie zu dieser Einstellung gekommen?

lI.Verpflegungssysteme
und (Essens)-angebote

- Erfragen, inwiefern verschiedene Verpflegungs-
systeme des Caterers neben dem Restaurant
Uberhaupt bekannt sind oder angeboten werden

- Zuordnung von Begrifflichkeiten, um Missverstand-
nisse zu vermeiden

- "Sensibilisierung" fur Verpflegungssysteme und
-angebote, fir die der Gast selbst zu zahlen hat

6. Wenn wir das Betriebsrestaurant als Verpflegungssystem bezeichnen, das
durch Sie direkt in Anspruch genommen und bezahlt wird (also z.B. keine
Bewirtung wahrend geschaéftlicher Meetings), sind Ihnen noch andere Systeme
an diesem Standort (etwa Kiosk, Automaten) bekannt?

. Welche Verpflegungssysteme in der offentlichen Gastronomie (etwa Tankstelle,
Restaurant, Schnellimbiss) sind lhnen generell bekannt?

. Welche Gedanken kommen |hnen, wenn Sie an ein Essensangebot, etwa
in Form eines gefiilliten Tellers denken?

]

IV. Bedirfnisse und Motiv

- Hinleiten zum "Kernpunkt" der Untersuchung

- Bewusst offen angelegter Punkt, um gréRRtmagliche
Responsemdglichkeit zu nutzen

- Abfragen "einschneidender" Erlebnisse, die pragend
fur die Einstellung des Probanden waren/sind

- Unstrukturiertes Erfragen der Beweggriinde,
Verpflegungssysteme und -angebote eines Caterers
wahrzunehmen

9. Warum entscheiden Sie sich fir das ein oder andere Verpflegungssystem?

(auch das eines Caterers) wahrend Ihrer Arbeitszeit?

10. Was reizt Sie an bestimmten Essensangeboten (auch eines Caterers)
besonders? Gab es besondere Erlebnisse?

11. Gab es besondere Erlebnisse, die lhre Wahl fir das eine oder andere
Verpflegungssystem beeinflusst haben? Erzahlen Sie etwas davon.

12. Was verlangert oder verkirzt lhren Aufenthalt in oder an den verschiedenen

Verpflegungssystemen?
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V. Unmittelbare
Einflussfaktoren durch
den Caterer

- Abfrage gemachter Erfahrungen

- Das Thema wird jetzt mehr auf den Caterer
fokussiert

- Erfragt werden soll auch der Einfluss von Werbung
der Lieferanten auf die Kaufentscheidung hinsichtlich
des Essensangebotes

- Kritische Hinterfragung der Wirkungsweise ganz-
heitlicher Betrachtungsweisen (= Anwendung des
Marketing-Mix und seine Wirkung pro toto oder
partiell)

13. Wie wichtig ist fur Sie die Auswahlmdglichkeit beim Essensangebot hinsichtlic
der Entscheidung fiir das jeweilige Verpflegungssystem eines Caterers
(Cafeteria, Betriebsrestaurant, etc.)?

14. Wie bewerten Sie die Qualitat des Essens im Verhéltnis zum Preis, was

ist fur Sie Uberhaupt Qualitét des Essens und geben Sie dafiir mehr aus?

15. Stellen Sie sich vor, Sie kénnen sich das Essen vor |lhrer Auswahl zunéchst
anschauen. Worauf legen Sie dabei Wert, was beeinflusst lhre Wahl?

16. Versplren Sie mehr Lust essen zu gehen, wenn weitere Dienstleistungen

(etwa Waschesenice, Foto-Ecke) direkt in oder an dem Verpflegungssystem

angeboten werden? Wenn ja, welche Dienstleistungen sind fiir Sie besonders

attraktiv?

. Beeinflusst die GroRe des Raums und die verwendete Technik (also z.B.

neues Kochinventar) lhre Auswahl?

. Welche Rolle hat das Personal des Caterers und welche Zusammenhange

sehen Sie?

. Wie bewerten Sie das Thema "Senice" hinsichtlich der Wahl von

Verpflegungssystemen und Essensangeboten?
20. Wie werden Sie auf Verpflegungssysteme und Essensangebote aufmerksam?
Wie informieren Sie sich dariber?

21. Wie wichtig ist Abwechslung beim Essen fiir Sie und was sollte ein Caterer
hierfur berticksichtigen?
22. Welche Bedeutung hat fir Sie das Thema "Ambiente und Atmosphére"?
Was genau verstehen Sie unter diesen Begriffen?
23. Welche Rolle spielt der Preis bei Ihren Entscheidungen?
24. Wie beeinflussen Sie bekannte Handelsmarken (etwa Coca Cola)?
V. Interne Rahmen- - Ermittlung méglicher Einflussfaktoren des 25. Gehen Sie gerne mit den Kollegen oder lieber alleine essen? Warum?
bedingungen, also un- Arbeitsplatzes 26. Was halten lhre Kollegen denn von den Verpflegungsangeboten?
mittelbar auf den Arbeits-| - Strukturierte Erfragung von Punkten, die im Teil IV |27. Erzahlen Sie ein wenig tber lhren Arbeitsplatz: Lage, Standort, etc.
platz (und die dortigen im Rahmen des dort vorgesehenen "Brainstormings}]28. Haben Sie je nach Art und Weise lhrer Tatigkeit besondere Vorlieben hinsicht-
Verpflegungsangebote) vergessen wurden lich méglicher Verpflegungssysteme und Essensangebote (etwa Schokolade)?
bezogen 29. Wie wirden Sie die Kultur des Unternehmens, in dem Sie arbeiten,
beschreiben? (sofern maéglich)
VI. Externe Rahmen- - Ermittlung méglicher Einflussfaktoren 30. Schildern Sie einmal, wie "wetterabhangig" Sie hinsichtlich lhrer Ernahrung
bedingungen, also auf (kultureller, sozialer, personlicher und sind. Gibt es Unterschiede bei Sonnenschein, Regen, Winter, Sommer?
die Faktoren auRerhalb psychologischer Art) 31. Werden Sie durch die Angebote der &ffentlichen Gastronomie an diesem
des Arbeitsplatzes - Strukturierte Erfragung von Punkten, die im Teil IV Standort (sofern vorhanden) angesprochen? Wenn ja, warum?
bezogen und das im Rahmen des dort vorgesehenen "Brainstormings{32. Werden Sie bei der Auswahl von Verpflegungssystemen und -angeboten

Umfeld betrachtend

vergessen wurden

won bestimmten GroR3-Ereignissen (z.B. Olympia) beeinflusst? Wenn ja, warum

33. Haben Sie sich schon einmal bewusst fur ein Essensangebot entschieden,
dessen Werbung Sie bereits im Fernsehen oder in einer Zeitschrift gesehen
hatten?

34. Inwiefern verfolgen Sie gesellschaftlicher Diskussionen hinsichtlich der
Ernéhrung (Lebensmittelsicherheit, Fitness-Boom, Bio-Produkte, etc.)?
Wie beeinflusst das Ihre Auswahl von Verpflegungssystemen und -angeboten?
Geben Sie ein paar Beispiele!

35. Was beinflusst Ihr Emahrungsverhalten privat und beruflich?

VII. Aufnahme
allgemeiner Daten

- Bereitet den Ausstieg vor
- Ermittelt allgemeine statistische Daten
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1.3 Leitfaden Laddering Gasten Phase 2

Strukturierung Fragen

I. Einstieg in das Thema |"Ich m&chte mit lhnen ein Interview zu Ihren Ess- und Trink-Gewohnheiten und
wahrend lhrer Mittagspause durchfiihren. Das Inteniew selbst wird mit einem
Tonbandgerat aufgenommen, damit lhre Aussagen spater besser ausgewertet
werden kénnen. Die Auswertung wird durch die Universitat Dortmund durchge-
fuhrt und ist wollkommen anonym. Die Lange des Interviews hangt von Ihren An-
merkungen ab. Fir lhre Hilfe méchte ich mich jetzt schon bedanken."

Il. Herstellung des 1. Wie verpflegen Sie sich in der Regel wahrend der Mittagspause, d.h.
Situationsbezugs was essen und trinken Sie gere?
2. Benutzen Sie dabei gerne das Betriebsrestaurant?
Ill. Wahl des Falls Betriebsrestaurant akzeptiert wird:
Laddering-Ansatzes "situatives Laddering", siehe Fragen 3.a.

Falls Betriebsrestaurant abgelehnt wird:
"negatives Laddering", siehe Fragen 3.b.

IV. Erarbeitung der 3.a. Wann haben Sie das letzte Mal das Betriebsrestaurant benutzt und warum?
Attribute und der Ratings |Was sind fur Sie die wichtigsten Eigenschaften eines Betriebsrestaurants?
3.b. Warum nutzen Sie wéhrend der Mittagspause ...... (genannte Alternativen)?

Was sind fur Sie die wichtigsten Eigenschaften von .... (genannte Alternativen)?

AnschlieRend bewerten Sie die Wichtigkeit dieser Eigenschaften in Abhangigkei

der Anzahl der Nennungen, also n = sehr wichtig bis n-n = gar nicht wichtig
Eigenschaften/Attribute Wichtigkeit Laddering (1)

V. Behandlung von Mehrfach genannte Konsequenzen nach Laddering Phase 1 |Laddering (2)
"Forked answers"

VI. Weitere Methoden, fall§ - Frage stellen hinsichtlich des Verhaltens in friheren Zeiten.
Widerstande auftauchen | - Frage stellen hinsichtlich der Reaktion dritter Personen, die der Proband kenn'
- Verwendung von Zugtechniken: "Habe ich Sie richtig verstanden, dass ....?"
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2 Implikationsmatrix

(Siehe Faltblatt)

3 Eidesstattliche Erklarung

Hiermit erklare ich gemal § 10 Absatz 2 der Promotionsordnung der Wirtschafts- und So-
zialwissenschaftlichen Fakulltat der Technischen Universitat Dortmund, dass ich die vor-
liegende Arbeit selbsténdig verfasst und keine anderen als die angegebenen Quellen und

Hilfsmittel benutzt sowie wortliche und sinngemélie Zitate kenntlich gemacht habe.

Hattingen, Januar 2010
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