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Abstract

Fresh, regional, and seasonal if at all possible, vegan, organic, fast, and preferably
inexpensive — society’s demands on food are rapidly changing. While the growing
interest in what we eat and how we eat it may be stimulated by the increasingly broad
range of eating options, it is also driven by the values of contemporary society. It
may be distilled thus: What, why, where, and when do people eat? Though appa-
rently a trivial question, it gains unexpected nuance under closer examination. Food
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and the act of eating have become key features of gourmet lifestyles (Fields 2002).
People define themselves by what they eat, transforming food into a lifestyle product
expressing distinct emotional and intellectual attitudes. Qualities such as regionality,
seasonality, and organically grown status seem to play a significant role here (Nestlé
2011). Thus not only are increasing demands being made on what is eaten, but also
on where it is eaten, whether it applies to individual catering outlets or entire tou-
rist destinations. Whereas consumers appreciate having their broad range of demands
fulfilled to a greater or lesser extent, restaurateurs and tourist destinations tend to
pursue their own goals, often of an economic nature. Simultaneously, caterers and
tourism professionals are facing growing competition, increased price pressure, and
an overabundance of catering outlets. Hence restaurateurs seek to maintain or expand
their market position as well as focus on attractive market segments and target groups
(Schneider 2009). This leads to the critical importance of identifying and understan-
ding consumer needs in order to implement targeted marketing activities and offer
patrons precisely what they desire (Swarbrooke and Horner 2007). The city of Vienna
has a long tradition of doing exactly that: the culinary and catering industry has
always enjoyed a high profile in Vienna. The tourism and leisure industry contributes
a total of € 3.23 b to the city’s gross regional product. Furthermore, for every million
Euros that Vienna’s visitors spend, eleven new full-time jobs are created (WienTou-
rismus 2014). In 2014 Vienna recorded 13.5 m overnight stays, confirming its status
as Austria’s top city destination (Statistik Austria 2015). Moreover, Vienna’s caterers
are advertised and marketed at a level of professionalism which has made them an
established feature on the tourist map. Yet how are cuisine and regionalism perceived
at the destination level? What basic attitudes do visitors truly harbour towards food?
Which factors play a role in eating habits allowing us to identify fundamental consu-
mer typologies? These questions concerning culinary attitudes will be addressed in
the paper at hand. The authors will focus on the basic culinary attitudes of Vienna
catering industry consumers, including tourists and the local population (15+), and
their significance for Vienna as a tourist destination with regard to tourism and regio-
nalism.
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4.1 Einleitung

Frisch, nach Moglichkeit regional und saisonal, vegan, biologisch, schnell und am bes-
ten preisgiinstig — die gesellschaftlichen Anspriiche an unsere Erndhrung verindern sich
rasant. Das zunehmende Interesse an Erndhrung und Essverhalten ist nicht nur auf eine
immer breiter werdende Palette an Moglichkeiten zu essen zuriickzufiihren, sondern
auch den Anforderungen unserer modernen Gesellschaft geschuldet. Im Grunde genom-
men geht es dabei um die Frage: Wer isst was, warum, wo und wann? Diese — auf den
ersten Blick sehr triviale Frage — ist jedoch facettenreicher, als man annehmen mochte.

Das Aufler-Haus-Essen ist zu einem wichtigen Teil des Lebens geworden. Schnell
satt zu werden, giinstig einzukaufen und nach Moglichkeit auch noch abzunehmen sind
dabei nur wenige von vielen Seiten. Langst ist Essen nicht mehr nur Mittel zum Zweck.
Moderne Erndhrung muss unterschiedlichen Anspriichen gerecht werden (Nestlé 2011).

Das Sprichwort ,,Dis-moi ce que tu manges: je te dirai ce que tu es (dt. ,,Sag mir, was
du isst, und ich sage dir, wer du bist* [Jean Anthelme Brillat-Savarin 1826]), ist zwar
schon rund 200 Jahre alt, brachte aber schon damals zum Ausdruck, was heute aktueller
denn je scheint. Essen und Nahrungsaufnahme sind ein wichtiger Teil kulinarisch-affiner
Lebensstile geworden (Fields 2002, S. 38). Menschen definieren sich iiber das, was sie
essen. Erndhrung ist zu einem ,,Lifestyle-Produkt™ geworden und steht fiir eine gewisse
Einstellung und Geisteshaltung. Attribute wie ,,Regionalitit®, ,,Saisonalitdt™ und ,,biolo-
gisch produziert” scheinen dabei eine besondere Rolle zu spielen (Nestlé 2011).

Somit wachsen nicht nur die Herausforderungen an das, was gegessen wird, sondern
auch an die Orte, an denen gegessen wird, seien es einzelne Gastronomiebetriebe oder
ganze Destinationen.

Die Kunden wollen ihre breite Palette an Anspriichen in unterschiedlichen Auspri-
gungen erfiillt sehen, wihrend die Gastronomen bzw. Destinationen ihrerseits klare Ziele
(meist okonomischer Natur) verfolgen. Die wechselnden Konsumgewohnheiten der
Kunden machen es den Gastronomen nicht einfacher. Zugleich sehen sich Gastronomen
und Destinationsverantwortliche mit einer wachsenden Wettbewerbsintensitit, steigen-
dem Preisdruck und einem generellen gastronomischen Uberangebot konfrontiert. Es
gilt also, die eigene Position zu halten bzw. auszubauen und sich auf attraktive Markt-
segmente und Kundengruppen zu konzentrieren (Schneider 2009, S. 53). Vor diesem
Hintergrund scheint es essenziell, den Kunden und seine Bediirfnisse zu kennen und zu
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verstehen, um Marketingaktivititen dementsprechend ausrichten und den Gésten genau
das bieten zu konnen, was sie suchen (Swarbrooke und Horner 2007, S. 7).

Die Stadt Wien — als bedeutendste Stadtdestination Osterreichs — blickt dahin gehend
auf eine lange Tradition zuriick. Aus Destinationssicht hat das kulinarische und gastro-
nomische Angebot einen sehr hohen Stellenwert. Insgesamt steuert die Tourismus- und
Freizeitwirtschaft jdhrlich 3,23 Mrd. EUR zu Wiens Bruttoregionalprodukt bei. Jede Mil-
lion Euro, die Wiens Besucher ausgeben, schafft elf neue Vollzeitarbeitsplitze (WienTou-
rismus 2015, S. 9). Kulinarische Angebote werden in Wien professionell beworben und
touristisch vermarktet. Sie sind somit ein fester Bestandteil der touristischen Landkarte.

Doch wie werden die Themen Kulinarik und Regionalitit auf Destinationsebene
wahrgenommen? Wie sehen die grundlegenden Einstellungen der Giste dem Essen
gegentiiber konkret aus? Welche Faktoren spielen beim Essverhalten eine Rolle und wel-
che grundlegenden Typologien von Konsumenten konnen daraus abgeleitet werden?
Die kulinarischen Grundeinstellungen von Gisten (Touristen und lokale Bevolkerung
dlter als 15 Jahre) der Wiener Kerngastronomie wurden Ende 2014 erhoben. Fiir diesen
Beitrag wurden die Ergebnisse hinsichtlich ihrer Bedeutung fiir die Destination Wien in
Bezug auf kulinarischen Tourismus und Regionalitit aufbereitet.

4.2 Methodik

Neben einer umfassenden Literaturrecherche und einer Analyse von Sekundérdaten
wurde eine quantitative Befragung unter den Gisten der Wiener Kerngastronomie durch-
gefiihrt.

Auf der Basis der Literaturrecherche wurden fiinf relevante Dimensionen mit Einfluss
auf die kulinarischen Grundeinstellungen identifiziert. Angelehnt an diese Dimensionen
wurde ein standardisierter Fragebogen entwickelt. Fragen zum Erndhrungs- und Kon-
sumverhalten bildeten die Grundlage fiir die Analyse der kulinarischen Grundeinstellun-
gen.

Die Befragung wurde in insgesamt 24 Betrieben der Wiener Kerngastronomie durch-
gefiihrt. Konkret handelte es sich dabei um folgende Betriebsarten: sechs Restaurants mit
dem Schwerpunkt auf 6sterreichischer Kiiche, sechs Wiener Wirtshiuser, sechs Kaffee-
hduser und sechs Heurigen. Diese Betriebsarten stehen fiir eine regionaltypische Kiiche
in Wien und werden wie folgt definiert:

Die Wirtschaftskammer Osterreich prizisiert insofern, als sie Restaurants als Gastgewer-
bebetriebe versteht, welche in erster Linie der Einnahme von Mahlzeiten dienen. In der
Einrichtung der Betriebsrdume, bei den Auswahlmdoglichkeiten an Speisen und Getrinken
sowie der Qualitit der angebotenen Serviceleistungen aber iiber dem Standard von Wiener
Wirtshdusern liegen. Restaurants sind auf einen anspruchsvolleren Kundenkreis ausgerich-
tet. Wiener Wirtshiduser dienen demselben Zweck, liegen aber hinsichtlich der Ausstattung
sowie des Speisen- und Getrinkeangebots unter dem Standard eines Restaurants (Wirt-
schaftskammer Osterreich 2014a, S. 1).
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Kaffeehduser wiederum unterscheiden sich durch das Angebot und die Einladung zu
einer lingeren Verweildauer maB3geblich von Restaurants und Wiener Wirtshidusern. In
Wien haben Kaffeehduser eine lange Tradition. Rund 2000 Kaffeehduser aller Art findet
man in der Stadt. 1685 wurde das erste Kaffeehaus in Wien eroffnet und seit 2011 gilt
die Wiener Kaffeehauskultur als immaterielles Weltkulturerbe der UNESCO (Osterrei-
chische UNESCO Kommission 2014, o. S.; WienTourismus 2015, S. 64; Wiener Kaffee-
haus 2012, o. S.).

Der ,,Heurige* ist ein Wiener Spezifikum. Der Begriff bezeichnet eine gastronomische
Einrichtung, in der junger Wein — ,,der Heurige* — ausgeschenkt wird. Zusitzlich haben
diese Betriebe das Recht, heurigentypische warme und kalte Speisen auf Basis der Wie-
ner Kiiche in Form von Heurigenbuffets anzubieten (buschenschank.at 2014, o. S.; Wirt-
schaftskammer Osterreich 2014b, S. 1).

In Summe wurden quer durch alle Betriebsarten 1611 Personen befragt (n = Anzahl
der giiltig ausgefiillten Fragebdgen). Um den kulinarischen Grundeinstellungen néher-
zukommen, wurde in einem weiteren Schritt eine Kombination aus Faktoren- und
Clusteranalyse durchgefiihrt. Bei der Analyse konnten sechs Faktoren (zentrale Einfluss-
bereiche) und acht Cluster (Typologien von Konsumenten [,,Gastrotypen®]) gebildet wer-
den. Zur Analyse der Bedeutung fiir die Destination Wien wurden 2015 zusitzlich sechs
qualitative Interviews mit Entscheidungstriagern in Gastronomie und Tourismus gefiihrt.

4.3 Diefiinf Bereiche kulinarischer Grundeinstellungen
Der Begriff , kulinarische Grundeinstellungen* wurde wie folgt definiert:

P> Die kulinarischen Grundeinstellungen erkliren, welche Faktoren einen Menschen in
Bezug auf sein Erndhrungsverhalten und seine Vorlieben bei der Nahrungsbeschaffung
und -aufnahme beeinflussen.

Im Kern lassen sich die folgenden Dimensionen unterscheiden:

e auf die Person bezogene Aspekte
e auf das Essen bezogene Aspekte
o auf die Umwelt bezogene Aspekte (Mak et al. 2012, S. 929).

Wie in Abb. 4.1 ersichtlich ist, konnten wesentliche Einflussbereiche auf die individuel-
len kulinarischen Grundeinstellungen identifiziert werden.

Faktor 1: Soziodemografische Faktoren und 6konomische Uberlegungen
Soziovkonomische Faktoren wie das Geschlecht, das Alter, die Ausbildung und das
verfiigbare Haushaltseinkommen werden als Schliisselvariable bei den kulinarischen
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Abb. 4.1 Dimensionen der kulinarischen Grundeinstellungen. (Eigene Darstellung)

Grundeinstellungen identifiziert (Kim et al. 2009; Khan und Hackler 1981; Randall und
Sanjur 1981).

Dem Alter und dem Geschlecht kommen dabei besondere Rollen zu (Mak et al. 2012,
S. 929). So lassen sich signifikante Unterschiede in den kulinarischen Grundeinstellun-
gen zwischen Minnern und Frauen feststellen. Frauen machen sich beispielsweise mehr
Gedanken iiber gesundheitliche Aspekte. Médnner wiederum sehen diese Thematik eher
neutral (Wadolowska et al. 2008).

Ein hoheres Ausbildungsniveau und der aktuell ausgeiibte Beruf konnen ebenso wich-
tige Faktoren bei der Essenswahl sein (Wadolowska et al. 2008; Kim et al. 2009). So
sind laut Valli und Traill (2005) hoher ausgebildete Menschen eher um ihre Gesundheit
besorgt als weniger gebildete Personen.

In Bezug auf die kulinarischen Grundeinstellungen spielen auch ékonomische Uber-
legungen in vielerlei Hinsicht eine wesentliche Rolle. Die Essensentscheidung erfolgt
mehr und mehr situationsabhiingig und ist immer weniger eine konstante Verhaltens-
weise (Pudel 2003, S. 124).

Faktoren 2 und 3: Konsum sowie Genuss, Sensorik und Geschmack

Essen bzw. die Nahrungsaufnahme ist buchstiblich eine ,,sinnliche® Erfahrung. Sensori-
sche Faktoren wie Aussehen, Geruch und Geschmack der Speisen spielen eine wichtige
Rolle bei der Essensentscheidung (Fields 2002, S. 37).

Neben sensorischen Aspekten bzw. dem Geschmackserlebnis haben auch das Ambi-
ente, in dem gegessen wird, die Servicequalitit und generell das ,,Drumherum® bei der
Nahrungsaufnahme einen erheblichen Einfluss auf das Genusserlebnis (Spiekermann
2003; Kim et al. 2009; Meiselman et al. 2000). Dadurch wird Essen von einer rein
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kognitiven bzw. sensorischen Erfahrung zu einem emotionalen Erlebnis (Pudel 2003,
S. 125). Es gilt also, nicht nur den ,,Geschmack® der Géste zu treffen, sondern auch auf
Destinationsebene dementsprechende kulinarische Angebote zu forcieren.

Die Destination Wien hat diesbeziiglich klare Vorgaben und die ,,Kultur des Genus-
ses* fest in der aktuellen Tourismusstrategie verankert. Die ,, Kultur des Genusses* zihlt
zu den fiinf zentralen Wien-Images, den sogenannten Markenbausteinen. Diese Marken-
bausteine, mit denen man die internationalen Géste auch zukiinftig tiberzeugen will, sind
wichtige Griinde fiir den touristischen Erfolg Wiens. Am stérksten wird die ,,Kultur des
Genusses* von den Wien-Besuchern mit dem Wiener Kaffeechaus assoziiert. Am zweit-
stiarksten mit dem Wiener Spezifikum ,,Heurigen* (WienTourismus 2015).

Neben dem Faktor ,,Genuss, Sensorik und Geschmack* hat sich im Rahmen der Erhe-
bung auch der Faktor ,,Auch einmal preiswert stindigen* herauskristallisiert, welcher
zum Ausdruck bringt, dass auch gerne einmal ,,gestindigt™ und ungesund gegessen wird.

Faktor 4: Erniihrungsphysiologie und gesundheitliche Uberlegungen

Zahlreiche Studien verweisen auf den engen Zusammenhang zwischen der Gesundheit
und den Erndhrungspréiferenzen von Menschen (Lockie et al. 2004; Mooney und Wal-
bourn 2001; Kim et al. 2009). Glanz et al. (1998) betonen, dass die Orientierung an einem
gesunden Lebensstil tiberhaupt der wichtigste Faktor in Bezug auf die kulinarischen
Grundeinstellungen eines Menschen ist — sowohl in physischer als auch in mentaler Hin-
sicht. Dies kommt auch in Trends wie ,,Health Food* oder ,,Slow Food* zum Ausdruck.
Frauen sprechen stirker darauf an als Minner (Fields 2002, S. 38; Richards 2002).

Die zunehmende Inzidenz an erndhrungsabhingigen Erkrankungen (z. B. Diabetes)
ist allerdings ein Indiz dafiir, dass aus erndhrungsphysiologischer Sicht Menschen anders
essen, als sie es idealerweise tun sollten. Dies erklirt sich durch die unterschiedliche
Wahrnehmung bzw. semantische Bedeutung von Essen und Erndhrung. Wihrend Essen
als emotionales Erlebnis empfunden wird, wird Erndhrung eher mit den kognitiven
Inhalten der Erndhrungsaufkldrung assoziiert. Informationen iiber gesunde Erndhrung
werden zwar aufgenommen, aber nicht dem emotionalen Erlebnis ,,Essen und Trinken*
zugeordnet, sondern als gelernte Inhalte gespeichert und ,.beiseitegelegt™ (Pudel 2003,
S. 126; Keller und Chanda 2003, S. 116).

Diese differenzierte Wahrnehmung zeigen auch die Ergebnisse der Faktorenanalyse.
Der Faktor ,,erndhrungsbewusst* biindelt in erster Linie Variablen, bei denen es um ein-
zelne Komponenten wie Fleisch, Vollkornprodukte oder Obst und Gemiise geht. Auch
alternative Erndhrungsformen und eine abwechslungsreiche Erndhrung werden in diesem
Faktor berticksichtigt.

Ein weiterer Faktor, der in Bezug auf erndhrungsphysiologische und gesundheitliche
Uberlegungen identifiziert werden konnte, ist ,,Frische ohne Zusatzstoffe*. Dieser Faktor
bringt insbesondere die Sorge iiber Inhalts- und Zusatzstoffe in Lebensmitteln und eine
gewisse Skepsis gegeniiber Fertigprodukten bzw. eine Priferenz fiir frische Produkte
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zum Ausdruck. Ebenso kommt ein negativer Zusammenhang mit dem Besuch von Fast-
Food-Restaurants zum Ausdruck, das heif3t, diese werden eher vermieden.

Faktor 5: Der Gedanke der Nachhaltigkeit — regional, saisonal, biologisch und fair
Nachhaltigkeit in Zusammenhang mit Kulinarik bzw. Erndhrung umfasst die folgenden
vier Teilbereiche:

e regionale Produkte

e saisonale Produkte

e Produkte, die auf biologische Weise produziert wurden
e Produkte, die auf faire Weise produziert wurden

Produktqualititen wie die Echtheit der Lebensmittel (Produkte und Speisen mit ,,Iden-
titdt*), traditionelle Erzeugnisse aus der Region und unverfilschte Naturprodukte haben
einen wesentlichen Einfluss auf die kulinarischen Grundeinstellungen eines Menschen.
Sie spiegeln den Trend zu einer neuen Einfachheit wider (Eurotoques 2014). Essen ist
damit nicht mehr nur reines Konsumgut, sondern ein identitétsstiftendes Kulturgut.
Dabei geht es neben der Produktqualitit vor allem um eine umfassende Prozessqualitit,
welche in Attributen wie ,,fair* oder ,,sozial gerecht ihren Ausdruck findet und héufig in
wemotionalen Qualititen® miindet. Es geht um Produkte, die eine Geschichte erzihlen,
Produkte, die mit einem Erlebnis verkniipft sind, authentische Produkte, Produkte, die
einen besonderen Prestigewert haben, Produkte, die einen bestimmten Lebensstil verkor-
pern, und Produkte, die einfach nur sympathisch sind (Spiekermann 2003, S. 62; Hohm
2008, S. 82).

Auch bei der Vermarktung einer Destination werden die kulinarischen Erlebnisse
des Gastes kiinftig wichtiger. Themen wie Authentizitit, Nachhaltigkeit und Regionali-
tdt gewinnen auch auf Destinationsebene zunehmend an Bedeutung. Als Gegentrend zur
Globalisierung wurde ,,das Regionale® wiederentdeckt. Die lokale Kiiche einer Desti-
nation représentiert all diese Aspekte. Eine Analyse von Frick und Sigrist (2005) in der
gehobenen Gastronomie (auf Basis des Guide Michelin) zeigt, dass bei 66 % der Wiener
Restaurants regionale Kiiche an erster Stelle steht.

Der Begriff ,,Regionalitét* ist vielschichtig und wird in erster Linie mit dem Terminus
»Gegend* (lat. ,;regio’; auch Gebiet, Richtung) assoziiert (Greiner 2009). Ein solches
Gebiet (eine Region) weist spezielle politische, geografische, wirtschaftliche, kulturelle
oder demografische Merkmale auf. Rdaumlich betrachtet wird ein Gebiet in einem Radius
von 50 bis 100 km — auch von der lokalen Bevolkerung — als eine gemeinsame Einheit
wahrgenommen (Sauter und Meyer 2004).

Regionalitit weist zahlreiche positive Aspekte auf, wie verkiirzte Transportwege, eine
Verringerung von Schadstoffemissionen und einen geringeren Energieverbrauch. Darii-
ber hinaus verbleibt die Wertschopfung in der Region, Arbeitsplitze und Produktionss-
tandorte werden geschaffen bzw. gehalten (Kluge und Schramm 2003). Voraussetzung
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fiir eine dauerhafte Akzeptanz beziiglich der Regionalitit ist die Schaffung von Vertrauen
(Schonberger und Brunner 2005).

Die Ergebnisse der im Rahmen dieser Analyse zusitzlich erhobenen Expertengespri-
che mit Entscheidungstriagern aus Gastronomie und Tourismus der Destination Wien zei-
gen eine differenzierte Betrachtungsweise des Themas Regionalitit: Diese definiert sich
durch die geografische Lage, die Transparenz der Lieferwege, die traditionellen Gege-
benheiten, die Kooperationen bzw. die Vertrauensbasis mit den Produzenten und durch
die Authentizitit, die mit den regionalen Produkten einhergeht. Die Spitzengastronomie
Wiens wird von den Experten auch als jenes Gastrosegment betrachtet, welches sich mit
dem Einsatz regionaler Produkte bereits sehr gut identifiziert. Besonders hervorgehoben
wurde, dass Geschichten und Emotionen rund um ein Produkt sowohl fiir die Produkt-
zubereitung als auch fiir den Gast von Bedeutung sind. Ein hoher Anteil regionaler Pro-
dukte wird in hochwertiger Qualitdt von Lieferanten und Produzenten in Wien bzw. im
Wiener Umland bezogen. Diese regionalen Netzwerke und Kooperation aller beteiligten
Akteure sind von zentraler Bedeutung fiir eine nachhaltige Bewusstseinsbildung hin-
sichtlich regionaler Produkte.

In Osterreich hat die Schaffung von regionalen Marken in verschiedenen Direktver-
marktungs- und Regionalmarketinginitiativen eine lange Tradition. Die Entstehung die-
ser regionalen Marken ging meistens von engagierten Einzelpersonen und Kleingruppen
aus, die als Ziele die Herstellung von regionalen Produkten bzw. Spezialititen und die
Entwicklung von landwirtschaftlichen Nischen hatten (Groier 2007). Ein Beispiel fiir ein
gut etabliertes Regionalkonzept, welches unter anderem auf Vertrauen basiert, ist die Ini-
tiative ,,GENUSS REGION OSTERREICH*.

Diese geschiitzte Marke wurde von der Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH und
dem Osterreichischen Bundesministerium fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt- und
Wasserwirtschaft ins Leben gerufen. Sie présentiert und vermarktet die regionalen und
landwirtschaftlichen Produkte Osterreichs. Im Zentrum steht die Information der Touristen
und der Konsumenten iiber die spezifischen kulinarischen Angebote in den einzelnen Regi-
onen. Die Leistungen aller Beteiligten (Landwirte, verarbeitende Betriebe, Gastronomie-
und Tourismusbetriebe) sollen dadurch sichtbar gemacht werden (Genuss-region.at 2015).

Wien wird in der Angebotspalette der ,,GENUSS REGION OSTERREICH* als
eigene ,,GenussRegion® gefiihrt und durch das Leitprodukt ,,Wiener Gemiise* reprisen-
tiert. 15 % der Gesamtfliche Wiens (6000 ha) werden von rund 650 Landwirten land-
wirtschaftlich genutzt. Darliber hinaus ist Wien die einzige Metropole weltweit, die
innerhalb der Stadtgrenzen einen nennenswerten Weinbau (600 Hektar) betreibt. Die
lokale Spezialitit des Wiener Weins ist der ,,Wiener Gemischte Satz* (WienTourismus
2015; Genuss-region.at 2015).

Dariiber hinaus sind innerhalb der Wiener Gastronomie rund 100 Betriebe als
,.GenussWirte* lizenziert. Diese Lizenz wird Osterreichweit von ,,GENUSS REGION
OSTERREICH* an Betriebe vergeben, die bestimmte definierte Kriterien einhalten. Die
Mitgliedsbetriebe sind zudem eingeladen, an diversen gemeinsamen kulinarischen Ver-
anstaltungen innerhalb der ,,GenussRegion® teilzunehmen. Einige wenige Kaffeehéduser


http://Genuss-region.at
http://Genuss-region.at

54 K.-P. Fritz et al.

und Heurigen sind in der ,,GenussRegion Wien* ebenfalls als ,,GenussBetriebe lizen-
ziert. Hier besteht allerdings noch viel Potenzial fiir weitere Mitgliedsbetriebe. Der Verein
,GENUSS REGION OSTERREICH* unterstiitzt die Mitglieder bei ihren Marketingakti-
vitdten, bietet Schulungen an und organisiert diverse gemeinsame Veranstaltungen. Inner-
halb der Destination wird daran gearbeitet, die Beziechung zwischen Gastwirt, Landwirt
und Girtner noch intensiver zu gestalten. Auf touristischer Ebene gibt es Kooperationen
mit der ,,Osterreich Werbung* und mit dem ,,WienTourismus* (Reichsthaler 2015).

Zusammenfassend ldsst sich somit sagen, dass der Faktor der ,nachhaltigen Ernih-
rung* (regional, saisonal, biologisch und fair) stark auf die kulinarischen Grundeinstel-
lungen zu wirken scheint und zugleich auf Destinationsebene fest verankert ist.

Faktor 6: Die soziokulturelle Dimension — beim Essen kommen die Leut’ zam

Allen Menschen gemein ist das physiologische Grundbediirfnis nach Nahrungsauf-
nahme. Essen ist aber gleichzeitig Inhalt gemeinsamer Treffen und somit ein Grundstein
fiir das soziologische Gebilde der ,,gemeinsamen Mabhlzeit”, welches fest in die Gesell-
schaft eingebunden ist. Essen wird damit als Moglichkeit wahrgenommen, um mit der
Familie und anderen Menschen in Kontakt zu kommen (Simmel 2009; Kim et al. 2009).
Auch der soziale Status einer Person kann damit zum Ausdruck gebracht werden (Mak
etal. 2012, S. 932).

Gesellschaftliche Normen und Restriktionen, die Zugehorigkeit zu bestimmten sozi-
alen Gruppen und die Familie haben einen malgeblichen Einfluss auf die individuellen
kulinarischen Grundeinstellungen. Sie definieren, was gegessen wird (Omas Kekse zu
Weihnachten), wann gegessen wird (Tageszeit, Jahreszeit, Uhrzeit usw.), aus welchen
Anléssen (Festessen, Alltagsessen, Weihnachtsessen usw.) und in welchem Raum (Pudel
2003, S. 122).

Nicht ohne Grund ist in diesem Zusammenhang immer wieder von ,,Esskultur® die
Rede. In der Esskultur kommt wiederum das individuelle Wertesystem zum Ausdruck.
Beispiele hierfiir sind Tradition, Moderne, Weiblichkeit, Ménnlichkeit, Erhabenheit und
Unterlegenheit (Wood 1995; Mak et al. 2012, S. 932). Somit ist der kulturelle Hinter-
grund eine der stirksten Einflussgroflen auf unser Essverhalten bzw. unsere kulinarischen
Grundeinstellungen (Finkelstein 1998; Torres 2002; Cohen und Avieli 2004; Pizam und
Sussmann 1995; Telfer und Wall 2000; Tse und Crotts 2005; Khan und Hackler 1981;
Logue 2004; Hohm 2008).

Insbesondere Touristen sehen das Essen héufig als Moglichkeit, fremde Kulturen bes-
ser kennenzulernen, sich Wissen tiber diese anzueignen und authentisch zu reisen (Chang
et al. 2010; Kim et al. 2009, S. 426). Essen auf Reisen wird dabei als aufregendes Erleb-
nis und als Moglichkeit, neue und exotische Speisen auszuprobieren, wahrgenommen
(Kim et al. 2009, S. 425; Fields 2002).

Kulinarik wird auch als Spiegelbild der Kultur eines Landes und seiner Bewohner
betrachtet. Die Art und Weise, wie unterschiedliche Zutaten miteinander kombiniert,
verarbeitet und gegessen werden, ist ein wesentliches Element der Identitit eines Lan-
des. Kulinarik und Gastronomie konnen so fiir Destinationen zu einem Differenzie-
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rungsmerkmal werden und helfen, lokale Entwicklungen zu fordern. Destinationen, die
kulinarische Erlebnisse bieten, haben einen wertvollen Wettbewerbsvorteil.

Die Grundlagen dafiir liegen in den Bereichen Landwirtschaft, Kultur und Touris-
mus: Die Landwirtschaft liefert das Produkt, die Kultur liefert die Geschichte und damit
Authentizitdt, der Tourismus stellt Infrastruktur und Dienstleistungen bereit und vereint
alle drei Bereiche innerhalb des touristischen Erlebnisses (Quan und Wang 2003; Du
Rand und Heath 2006, S. 207).

Ein Besuch in der Stadt Wien ist mehr oder weniger untrennbar mit Kulinarik verbun-
den. Wien ist als einzige Stadt der Welt Namensgeber eines eigenstindigen Speisenstils:
der Wiener Kiiche. Das kulinarische Osterreich ist durch die Wiener Kiiche beriihmt
geworden. In Wien haben sich die Kostlichkeiten der einstigen Kronldnder der Donau-
monarchie gesammelt und bilden heute die Klassiker der Wiener Kiiche (Corti und Des-
rues 2015; Frick und Sigrist 2005; WienTourismus 2015).

Der ,,Culinary Tourist* in Osterreich besetzt jedoch eher ein Nischensegment. In der
Saison 2011/2012 haben nur rund 15 % der Giste auf Urlaub in Osterreich eine kulina-
rische Reise bzw. Weinreise unternommen. Der bedeutendste Herkunftsmarkt fiir dieses
Segment war 2011 Deutschland (37,6 %), gefolgt von Osterreich (31,8 %) (Osterreich-
Werbung 2013).

Kulinarik- und Weinreisende in Osterreich sind tendenziell hoher gebildet, haben ein
hoheres Einkommen und interessieren sich neben der Kulinarik vor allem auch fiir Kul-
tur und Wellness. Der kulinarische Tourist zdhlt zu seinen Hauptaktivititen ,.typische
Speisen oder Getrinke aus der Region genieen (29 %) und ,,Heurigen, eine Buschen-
schank oder Weinfeste” (20 %) besuchen. Natiirlich liegt der Anteil jener, die wihrend
des Urlaubs ,.ein Restaurant besuchen* (51 %) bzw. ,,ins Kaffeehaus gehen* (33 %)
deutlich hoher (WienTourismus 2015).

44 Typologien von Konsumenten

Nachdem die Faktorenanalyse ein sehr klares Bild ergeben hat, wurden im nichsten
Schritt — basierend auf den sechs Faktoren — Typologien von Konsumenten gebildet.
Prinzipiell wird jeder Typ von jedem dieser Faktoren beeinflusst. Der Unterschied liegt
jedoch in der Stirke und in der Richtung der Beeinflussung. Insgesamt konnten acht rele-
vante Typologien von Konsumenten identifiziert werden (Tab. 4.1).

Typ 1: Die ,,Erndhrungsbewussten*

Gesunde Erndhrung spielt eine grofle Rolle. Das Augenmerk liegt auf hochwerti-
gen Lebensmitteln, moglichst abwechslungsreichem Essen, viel Obst und Gemiise.
Geschmack, Genuss und Ambiente sind wichtig. Die ,,Erndhrungsbewussten* sind eher
weiblich (60 %), im Mittel 48 Jahre alt; im Vergleich zu den anderen Gruppen eher ilter.
Der Anteil an internationalen Gésten mit liegt mit 17 % im Mittelfeld.
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Tab. 4.1 Konsumententypologien im Uberblick. (Eigene Darstellung)

Anteil (%) | Geschlecht (%) @ Alter | Herkunft (%)
3 Q VIE AT |INT

Gesamte Stichprobe 100
Die Ernidhrungsbewussten 10 40 60 48 62 21 |17
Die Verantwortungsbewuss- | 15 62 38 36 78 14 |8
ten
Die Frischkocher 10 54 46 45 68 19 12
Die Ungesunden 15 48 52 42 70 20 10
Die Vielseitigen 14 41 59 49 57 17 126
Die Genussmenschen 12 64 36 35 65 19 |16
Die Geselligen 13 52 48 40 50 16 |34
Die Regionalen 10 33 67 47 68 24 |8

Typ 2: Die ,,Verantwortungsbewussten

Regional, saisonal und biologisch sind wichtige Attribute. Frische Lebensmittel sind
bedeutend. Die ,,Verantwortungsbewussten® sind eher ménnlich (62 %), im Durchschnitt
36 Jahre alt; eine vergleichsweise junge Zielgruppe. Rund 78 % kommen aus Wien, nur
acht Prozent von auBerhalb Osterreichs.

Typ 3: Die ,,Frischkocher

Die frische Zubereitung der Speisen ist das A und O, auch beim Lebensmitteleinkauf
werden frische und regionale Lebensmittel kleiner Erzeuger bevorzugt. Dieser Typ
umfasst gleichermaflen Frauen und Ménner, die im Mittel 45 Jahre alt sind. Es gibt einen
hohen Akademikeranteil (54,4 %).

Typ 4: Die ,,Gleichgiiltigen*

Das Erndhrungsbewusstsein ist wenig ausgeprigt, die ,,Gleichgiiltigen* essen auch gerne
einmal ungesund und ,,stindigen* beim Essen. Fettreiches und viel Fleisch werden pri-
feriert, es gibt keine Skepsis gegeniiber Tiefkiihlkost. Dieser Typ umfasst gleichermaf3en
Frauen und Ménner, die im Mittel 42 Jahre alt sind und iiber das geringste Einkommen
aller Typen verfiigen (57 % max. 2500 EUR/Monat verfiigbares Haushaltseinkommen).

Typ 5: Die ,,Vielseitigen*

Essen hat einen hohen Stellenwert. Wichtig sind hochwertiger Geschmack, frische Zube-
reitung der Speisen, Eier aus Freilandhaltung, viel Obst und Gemiise. Essen und Trin-
ken wird auch als Gemeinschaftserlebnis und als gute Moglichkeit, etwas iiber andere
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Kulturen zu erfahren, wahrgenommen. Die ,,Vielseitigen* sind iiberwiegend weiblich
(60 %), im Mittel 49 Jahre alt und zdhlen somit zu den dlteren Gastrotypen.

Typ 6: Die ,,Genussmenschen

Genuss steht im Vordergrund. Die ,,Genussmenschen® essen ruhig auch einmal ungesund
und iiber die Maf3en, am liebsten in Gemeinschaft. Gute Getrénke sind genauso wichtig
wie geschmackvolle Speisen. Sie besuchen gerne gute Restaurants. Das Ambiente beim
Essen ist ebenfalls von Bedeutung, sie frequentieren aber auch Fast-Food-Restaurants.
Sie sind iiberwiegend ménnlich (65 %), im Mittel 35 Jahre alt, also vergleichsweise jung.
35 % stammen aus Osterreich (ohne Wien), 19 % kommen aus dem Ausland.

Typ 7: Die ,,Geselligen*

Sie legen viel Wert auf das Gemeinschaftserlebnis beim Essen, auch der Genuss beim
Essen und sensorisch anspruchsvolle Speisen sind wichtig. Dieser Typ umfasst glei-
chermallen Frauen und Minner, die im Mittel 40 Jahre alt sind. Die ,,Geselligen* liegen
damit im Mittelfeld der Gastrotypen. Sie weisen den geringsten Anteil an Einheimischen
(50 %) und einen hohen Anteil an auslidndischen Touristen (34 %) auf.

Typ 8: Die ,,Regionalen‘

Sie bevorzugen hochwertige Lebensmittel, die aus der Region kommen, kaufen nach
Moglichkeit Produkte von kleinen, regionalen Erzeugern, um u. a. lange Transportwege
zu vermeiden. Der Faktor ,Nachhaltigkeit™ ist stark ausgeprigt. Sie sind sehr ernéh-
rungsbewusst, konsumieren viel Vollkornprodukte, viel Obst und Gemiise und wenig
Fleisch. Sie sind eher weiblich (66,5 %), im Mittel 47 Jahre alt; der ilteste unter den
Gastrotypen. Es gibt einen geringen Anteil an ausldndischen Touristen (8 %), 68 % sind
Wiener, 24 % kommen aus dem restlichen Osterreich.

4.5 Gesamtstichprobe - die Gastronomie im Uberblick

o Durchschnittsalter des Gastes in der Wiener Kerngastronomie: 42 Jahre

e 50,2 % minnlich, 49,8 % weiblich

e 065 % Einheimische, also Personen mit stindigem Wohnsitz in Wien, 18 % der Géste
aus Restosterreich, 17 % von auBerhalb Osterreichs (Abb. 4.2)

Hinsichtlich der Frage, ob sich die kulinarischen Grundeinstellungen zwischen Einhei-
mischen und Gésten unterscheiden, zeigen die Ergebnisse einen signifikanten Zusam-
menhang zwischen den kulinarischen Typologien und dem Herkunftsland. Abb. 4.2 zeigt
die Analyse der Unterschiede.

Bei den Gisten bzw. Touristen dominieren die ,,Geselligen* und die ,,Vielseitigen®,
wihrend die ,,Frischkocher und die ,,Regionalen* die Schlusslichter bilden. Bei den
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Abb. 4.2 Verteilung der kulinarischen Typologien nach Herkunftsland. (Eigene Darstellung)

Einheimischen hingegen sind die ,,Verantwortungsbewussten* stark in der Uberzahl,
gefolgt von den ,,Gleichgiiltigen®.

Zusammenfassend lédsst sich festhalten, dass die kulinarischen Grundeinstellungen
ein komplexes Konstrukt sind — sowohl aus Sicht der Nachfrage als auch aus Sicht der
Anbieter. Das Wissen iiber die Priaferenzen und die Charakteristika der jeweiligen Typo-
logien ermoglicht es Gastronomen, das eigene Angebot zu optimieren, neue Zielgruppen
gezielt anzusprechen und Marketingmalinahmen entsprechend abzustimmen. Aber auch
auf Destinationsebene kann das Wissen iiber die unterschiedlichen Géstetypologien in
der Wiener Gastronomie die Angebotsgestaltung, das Marketing und die Ansprache von
Zielgruppen entsprechend beeinflussen.

Die kulinarischen Angebote Wiens werden von ,,WienTourismus* iiber alle zur Verfii-
gung stehenden Kanile beworben (z. B. B2C-Webseite, Pressereisen, Werbeaktionen im
Ausland). In der ,,Tourismusstrategie 2020* wurden die Prioritdten der Destination Wien
in Bezug auf den kulinarischen Tourismus festgeschrieben. Unter anderem wird hier
besonderes Augenmerk auf die Spitzenhotelgastronomie als Teil der Wiener Genusskul-
tur gelegt. Durch zahlreiche Investitionen der letzten Jahre hat Wien eine starke 4- und
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5-Sterne-Hotel-Landschaft — das bietet eine gute Ausgangsbasis, um die Gastronomie
in diesen Hiusern zu einem zentralen Merkmal der Genusskultur der Stadt zu machen.
Ein gastronomisches Upgrade bietet auch die Chance, internationale Spitzenkdche fiir
renommierte Hiuser zu gewinnen und neue innovative Angebote zu entwickeln. Eine
weitere Zielsetzung betrifft die Verbindung der Kaffeehauskultur mit der ,,Third Wave of
Coffee.” Die Kaffeerosterei erlebt international einen enormen Aufschwung. Eine hohe
Bohnenqualitit, eine eigene Rostung und eine ansprechende Inszenierung des Kaffees
bilden die Grundlage dieser ,.dritten Welle des Kaffees®. Durch die Verbindung dieses
Trends mit der Tradition des Wiener Kaffeehauses soll ein Premiumprodukt mit hoher
Authentizitdt und Erlebnistiefe geschaffen werden (WienTourismus 2014).

,WienTourismus‘ unterstiitzt auch Aktivititen rund um den Wiener Wein, um diesen
international bekannter zu machen. Es wurden Akzente gesetzt, um das Angebot an Wie-
ner Wein in den Gastronomiebetrieben der Stadt zu forcieren. 2009 stieg die Anzahl der
an die Wiener Gastronomie gelieferten Flaschen auf 150.000. 2003 waren dies lediglich
5000 Flaschen (WienTourismus 2015).

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, wie wichtig es ist, die kulinarischen Préiferenzen
seiner Kunden zu kennen. Die Analyse der kulinarischen Grundeinstellungen und der
daraus abgeleiteten Typologien von Konsumenten hat ein vielschichtiges und komplexes
Bild ergeben. Beim Essen spielen viele Faktoren eine Rolle, die letztlich groen Einfluss
auf die individuellen kulinarischen Grundeinstellungen haben.

Offenbleibt die Frage nach der ,,Robustheit” der kulinarischen Grundeinstellungen
und damit auch der kulinarischen Angebote. Angesichts immer grofler werdender gesell-
schaftlicher Herausforderungen stellt sich die Frage, wie sehr kulinarische Priferenzen
eine Wohlstandserscheinung sind und ob Krisen darauf eine Auswirkung haben. Im
Anlassfall mogen konkrete Faktoren plotzlich in den Hintergrund treten und andere stér-
ker an Bedeutung gewinnen. Eins scheint jedoch klar zu sein: Essen bewegt die lokale
Bevolkerung und die Touristen gleichermaB3en und wird daher auch fiir Destinationen ein
bestindiges, sich wandelndes, aber spannendes Betitigungsfeld bleiben.
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