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1. Vorwort

Die Schweizer Landwirtschaft ist im Umbruch. Verschiedene Veranderungen von
der Seite des Marktes, aber auch in politischer Hinsicht stellen die Unternehmer

im Agrarsektor vor grosse Herausforderungen.

Mit der vorliegenden Arbeit erhielten wir von der Schweizerischen Vereinigung flr
einen starken Agrar- und Lebensmittelsektor (SALS) die Mdglichkeit, in diesem
Umfeld eine Hilfestellung flir die Landwirte und Landwirtinnen zu erarbeiten. Die
Arbeit zielt jedoch hauptsachlich auf die Gastronomie ab, was jedoch letztlich

wiederum der Landwirtschaft zu Gute kommen wird.

An dieser Stelle danken wir unserer Auftraggeberin der SALS, namentlich bei
Walter Willener und David Ruetschi, fir die Zusammenarbeit. Des Weiteren geht
unser Dank an Ernst Withrich von der Fachhochschule Nordwestschweiz fir die
konstruktive Zusammenarbeit und Betreuung. Ein spezieller Dank geht an die et-
lichen Gastronominnen und Gastronomen, die sich dazu bereit erklarten, an un-
serer qualitativen Befragung teilzunehmen und uns mit ihrer offenen Kommuni-
kation tiefe und auch spannende Einsichten in die Gastronomiebranche ermdég-

lichten.

Wir winschen eine angenehme Lektlre!
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2. Management Summary

2.1. Ausgangslage der Aufgabenstellung

Derzeit wird der Abschluss zweier Agrarfreihandelsabkommen diskutiert: Das
Freihandelsabkommen im Agrar- und Lebensmittelbereich (FHAL) mit der EU und
das Agrarfreihandelsabkommen mit der World Trade Organization (WTQO). Die
heute bereits niedrigen Einkommen der Landwirtinnen und Landwirte werden Be-

firchtungen zur Folge weiter sinken und somit das Bauernsterben vorantreiben.

2.2. Angaben iiber die Auftraggeberin SALS
Die Schweizerische Vereinigung fur einen starken Agrar- und Lebensmittelsektor
(SALS) bekampft ein mégliches Freihandelsabkommen vehement und setzt sich

fir mehr Wertschopfung beim Bauern ein.

2.3. Aufgabenstellung der Arbeit

Um sich fir ein mdégliches Agrarfreihandelsabkommen wappnen zu kénnen, sol-
len Wege gefunden werden, den machtigen preisbestimmenden Detailhandel zu
umgehen, damit den Landwirten mehr vom Konsumentenpreis bleibt. Daflr bie-

tet sich die Gastronomie an.

2.4. Ziele der Arbeit

Die Frage der Forderung regionaler und Schweizer Landwirtschaftsprodukte steht
im Mittelpunkt dieser Arbeit. Zudem gibt es verschiedene Unterziele, die diese
Arbeit verfolgt. Beispielsweise den Mehrwert von Schweizer und regionalen Pro-
dukten fordern. Dazu wurde ein Marketingkonzept erstellt und ein Handbuch flr

die Praxis - flr Gastronominnen und Gastronomen - bereitgestellt.

2.5. Vorgehen und Methode

Mithilfe einer quantitativer Umfrage bei Grossisten, qualitativen Umfragen bei
Restaurant- und Hotelfiihrenden, Anfragen an Tourismusorganisationen und wei-
teren potenziellen Foérderstellen regionaler und Schweizer Produkte sowie Sekun-

darrecherche wurden die nachfolgenden Erkenntnisse gewonnen.

IT
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2.6. Ergebnisse der Arbeit
Ein Trend zu regionalen und Schweizer Produkten in der Gastronomie ist spurbar.
Einige Wirte fihren ihre Gastronomie bereits danach und achten beim Einkauf

sehr auf die Herkunft ihrer Produkte.

Zudem gibt es heute bereits viele hilfreiche Organisationen und Labels, die die
Vermarktung dieser Produkte unterstiitzen. Auch wurden in den letzten Jahren

Zertifizierungen entwickelt, um die Produktion und deren Verkauf zu regulieren.

Wir konnten feststellen, dass sowohl Landwirte wie auch Gastronomen aktiver
werden mussen. Beide sollten sich bewusst werden, dass alle davon profitieren,

wenn die Wertschdépfung in der Region bleibt.

Um vor allem auch die Gastronomin zu unterstitzen, ihren Absatz zu fordern,
haben wir ein Konzept entwickelt. Darin fihren wir genau aus, welche Méglich-
keiten der Vermarktung existieren. Von der geeigneten Region, Uber Werbung
innerhalb und ausserhalb der Gaststatte bis hin zu Forderstellen ist detailliert er-

klart, wie der Wirt den Absatz steigern kann.

Aus dem Konzept wurde ein Handbuch fir Wirte entwickelt, in dem, kurz gefasst,

die wichtigsten Punkte aus dem Konzept enthalten sind.

III
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3. Einleitung

3.1. Schweizerische Vereinigung fiir einen starken Agrar- und Lebens-
mittelsektor (SALS)

Die Schweizerische Vereinigung fur einen starken Agrar- und Lebensmittelsektor

(SALS) vereinigt alle kantonalen Landwirtschaftsverbande, verschiedene Bran-

chenorganisationen (Getreide, Frichte, Weine etcetera), Einzelmitglieder sowie

Unternehmen. (Vgl. SALS Schweiz 0.].b) Die Vereinigung wurde im Jahr 2009

gegriundet und setzt in ihren Statuten die folgenden Ziele:

- ,Vertretung und Férderung einer produktiven Landwirtschaft in der Schweiz

- Unterstitzung und Entwicklung einer starken Lebensmittelindustrie in der

Schweiz

- Verhinderung des Abschlusses eines Agrarfreihandelsabkommens zwischen

der Schweiz und der Europdischen Union

- Forderung der Handelsbeziehungen mit der Europdischen Union im Rahmen

der bilateralen Abkommen

- Abschaffung der nicht tarifaren Handelshemmnisse mit der Europaischen

Union

- Wahrung der Interessen des schweizerischen Agrar- und Lebensmittelsektors
in einem Umfeld zunehmender Offnung der Méarkte, insbesondere im Rahmen
der WTO

- Ansprechpartner gegenliber den Behérden, der Politik und den Medien®
(SALS Schweiz 2009)

David Rietschi, Geschaftsflihrer SALS, hob als Hauptziel der SALS anlasslich des
Kick-off Meetings zur vorliegenden Arbeit die Bekdmpfung des Freihandelsab-
kommens mit der Europaischen Union (EU) und dem Verbleib von mehr Wert-

schépfung bei den Landwirten hervor. (Vgl. Brand 2010, S. 2)

Wie die Situation beziglich Agrarfreihandelsabkommen mit der EU, respektive

der WTO derzeit aussieht, wird im nachsten Abschnitt kurz zusammengefasst.
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3.2. Agrarfreihandelskommen

Derzeit wird der Abschluss zweier Agrarfreihandelsabkommen diskutiert: Zum ei-
nen das Freihandelsabkommen im Agrar- und Lebensmittelbereich (FHAL) mit
der EU, zum anderen ein Agrarfreihandelsabkommen mit der World Trade Orga-
nization (WTO). Realistischer scheint zurzeit — wie weiter unten ausgefihrt — der
Abschluss des FHAL mit der EU.

Im November 2001 haben die Verhandlungen uber ein Agrarfreihandelsabkom-
men der WTO in Doha, Qatar gestartet. Ziele des Vertragswerkes sind der Zoll-
abbau, die Eliminierung von Exportsubventionen und die Reduktion von Direkt-
zahlungen. Erst in Genf im Jahr 2008 konnten wichtige Einigungen tber das Ab-
kommen getroffen werden. Die Verhandlungen mit mehr als 150 Mitgliedsstaaten
dauern aber noch immer an. (Vgl. World Trade Organization 0.]J.) Wann es zu ei-
nem Abschluss der Verhandlungen kommt, ist ungewiss. Auch aus diesem Grund
hat der Bundesrat das FHAL mit der EU ins Auge gefasst.

Mit Beschluss des Bundesrates vom 14. Marz 2008 hat die Schweiz die Verhand-
lungen mit der EU Uber ein Agrarfreihandelsabkommen aufgenommen. Die
schweizerische Landesregierung will mit diesem Vertrag die gegenseitige Offnung
der Agrarwirtschaft bewirken. (Vgl. Eidgendssisches Volkswirtschaftsdepartement
EVD o.]J.a) Konkret bedeutet dies, dass die so genannten tarifaren und nicht-
tarifairen Handelshemmnisse abgeschafft werden. Die folgende Ubersicht erklért,

was mit den beiden Begriffen gemeint ist.

Unterscheidung tarifarer und nicht-tarifarer Handelshemm-

nisse
Tarifar Nicht-tarifar
Zblle abschaffen Produktvorschriften vereinheitlichen bei der:
Exportsubventionen streichen - Produktion
Kontingente verbieten - Beschaffenheit
- Zulassung

(Vgl. Eidgendssisches Departement flir auswartige Angelegenheiten EDA 2009,
S. 1)
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Vorteile sieht der Bundesrat sowohl fir die Produzenten als auch fir die Konsu-

menten. Nachfolgende tabellarische Darstellung fasst die wichtigsten Argumente

der Regierung zusammen.

Argumentation des Bundesrates fiir das FHAL mit der EU

Momentaner Handel

40 % der Schweizer Nahrungsmittel kommen aus
der EU

Export von Schweizer Qualitatsprodukten

Produktion

Zollfreier Zugang zu einem Markt mit 500 Millio-

nen Menschen

Bekampfung Hochpreisinsel Schweiz (Produzen-
tenpreise fur Agrarprodukte und Lebensmittel
durchschnittlich 46 % hdher als im umliegenden
Ausland)

Steigerung Konkurrenzfahigkeit (durch fehlende
globale Konkurrenz hat Landwirtschaft niedrige
Produktivitat)

Konsum

Bekampfung Hochpreisinsel Schweiz (Konsumen-
tenpreise fir Agrarprodukte und Lebensmittel
durchschnittlich 39 % hdher als im umliegenden
Ausland)

Preisreduktion von bis zu 25 % flr zahlreiche EU-
Produkte

Zunahme der realen Kaufkraft schweizerischer

Haushalte

Bruttoinlandprodukt (BIP)

Erhéhung um 0.5 % respektive 2 Milliarden pro Jahr

Aktiv werden

WTO-Liberalisierungsrunde kommt; Vorbereitungs-

schritte jetzt in Angriff nehmen

(Vgl. Eidgendéssisches Volkswirtschafsdepartement EVD o.].a und Eidgendssi-

sches Volkswirtschaftsdepartement EVD 0.].b)

Demgegeniber vertritt die SALS die Auffassung, das FHAL schade der Schweizer

Landwirtschaft sowie dem Lebensmittelsektor. Ihre Hauptargumente sind nach-

folgend aufgelistet.
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Argumentation der SALS gegen das FHAL mit der EU

Konsum » Schweiz hat verglichen mit Pro-Kopf-Einkommen,
die tiefsten durchschnittlichen Nahrungsmit-
telausgaben in Europa

* Weitere Werte wie Qualitat und regionale Produk-
te wichtig

Produktion » Senkung des landwirtschaftlichen Einkommens

zwischen 30 und 50 %

« Erhaltung von vielen Leistungen gefahrdet (6ko-
logische Leistungen, Erhaltung der Landschaft,

Qualitatsprodukte, Versorgungssicherheit)
» Keine Senkung der Produktionskosten

» Verlorene inlandische Marktanteile, die nicht

durch Exporte in die EU wettgemacht werden

« Bauernsterben und somit héhere Arbeitslosigkeit

Verarbeitungsbetriebe

+ Viele KMUs in vor- und nachgelagerten Stellen

gefahrdet

« Verarbeitungsbetriebe mit Fokus aufs Inland in
Gefahr

Offener Agrarsektor

Bereits grosses Handelsvolumen mit Agrargitern

Grenzoffnung fur Drittlan-

der

Drittlander diurfen keine schlechteren Bedingungen
als der EU gegeben werden und das ohne Gegenleis-

tung fur die Schweiz

Ergebnis DOHA-Runde

Es ist unklar, wie das Verhandlungsergebnis ausse-
hen wird und wann (Ubergangsfrist) dieses in Kraft

treten wird

Selbstversorgung

Der Selbstversorgungsgrad wiirde durch die Grenz-

o6ffnung weiter sinken
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Volatilitat Rohstoffpreise Durch die Grenzoéffnung wird auch die Schweiz in zu-
nehmendem Masse von Rohstoffspekulationen an

Borsen betroffen sein

(Vgl. SALS Schweiz o.].a)

Welche der beiden Meinungen sich bei einer allfalligen Einflihrung des Agrarfrei-
handelsabkommens mit der EU bewahrheiten wiirde, kann hier offengelassen
werden. Diese Frage ist nicht Teil der vorliegenden Arbeit. Vielmehr soll den
Gastronominnen und Gastronomen - und letztlich den Landwirtinnen und Land-
wirten ein Instrumentarium geboten werden, mit dem sie einem allfalligen FHAL
gelassener entgegenblicken kénnen. Eine dezidierte und unabhangige Sichtweise
zum Thema Agrarfreihandel béte aber Professor Dr. Matthias Binswanger in sei-

nem Text Globalisierung und Landwirtschaft.

3.3. Aufgabenstellung der Arbeit

Der Schweizer Landwirtschaft weht ein immer starkerer Wind entgegen. Die
Konkurrenz aus dem Ausland wachst laufend. Weiter spricht die Politik Gber ein
Freihandelsabkommen im Agrar- und Lebensmittelbereich. Bereits heute ist es
fur viele Bauern schwierig, einen guten Preis flr ihre Produkte zu erhalten. Was
bei einem Freihandelsabkommen passieren kdnnte, ist bereits in der Ausgangsla-

ge erwahnt.

Die Schweizer Landwirtschaft besitzt mehrere Vertriebswege. Diese sind zum
Beispiel der Absatz Uiber Grossisten in den Detailhandel oder der Direktverkauf
ab Hof an Privatpersonen. Eine weitere Mdéglichkeit ist der Vertrieb an die Gast-

ronomie.

Im Jahr 2008 hat die Schweizer Bevdlkerung rund 5.7 % ihres zur Verfligung
stehenden Einkommens in den Gast- und Beherbergungsstatten ausgegeben.
(Vgl. Bundesamt flir Statistik 2011) Und genau von diesen Ausgaben mdchte die
Schweizer Landwirtschaft profitieren. Wir analysieren deshalb die Wertschop-
fungskette der Gastronomie. Aus unseren Schlussfolgerungen méchten wir der
Gastronomie mégliche Wege aufzeigen, wie sie ihre Produkte aus der Region be-
schaffen kann. Es soll dabei mdglichst auf Zwischenhandler verzichtet werden.
Dadurch verliert die Landwirtschaft die Gewinne nicht an diese. Weiter soll sich
die Marke ,Swissness" durchsetzen, denn dadurch kénnen sich die Bauern gegen
die Konkurrenz aus dem Ausland wappnen. Somit muissten die Schweizer Bauern

auch weniger Angst vor einem allfalligen Agrarfreihandelsabkommen haben.
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3.4. Ziel der Arbeit

Wir wollen herausfinden, wie gross die Zahlungsbereitschaft in der Gastronomie
fur Schweizer Landwirtschaftsprodukte ist. Durch verschiedene Umfragen bei den
Lieferanten und in der Gastronomie mdéchten wir der Frage auf den Grund gehen.

Es sollen dabei folgende weitere Punkte geklart werden:

+ Wie die Wertschdpfungskette gestaltet ist mit Fokus auf Produkt, Kommuni-

kation und Preis
« Wo sich der Bauer profilieren kann/muss und wie das umzusetzen ist

+ Welchen Mehrpreis Restaurant- und Hoteleinkaufer, Wirte und Gaste fir

Schweizer Herkunft und Qualitat zu bezahlen bereit sind

* Wie die Absatzzahlen in der Gastronomie im Tief-, Mittel- und Hochpreisseg-

ment aussehen

 Welches Up-Trading denkbar ist; welche Erfolgsaussichten dieses gewahrt
und welchen Einfluss die "Swissness", basierend auf einer Qualitatsstrategie,
dabei hat

* Wie eine erfolgreiche Positionierung mit den dazugehérenden Handlungsemp-

fehlungen aussehen kann

Schlussendlich mdchten wir aus unseren Erkenntnissen ein Marketingkonzept flr
die Gastronomie in Zusammenarbeit mit der Schweizer Landwirtschaft entwer-
fen. Dieses Konzept soll aufzeigen, wie die Bauern zu neuen Kundinnen kommen
und was sie von der Gastronomie erwarten kdnnen. Damit dieses Konzept auch
in der Praxis anwendbar ist, fassen wir die wichtigsten Punkte in einem Hand-
buch zusammen. Darin erkldaren wir ein moégliches Vorgehen flr die Gastronomie,

um mit regionalen Produkten zu wirtschaften.
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4. Marktanalyse

Das Marktpotenzial von Schweizer und regionalen Landwirtschaftsprodukten soll
im Folgenden analysiert werden. Das Augenmerk wird dabei auf die Gastronomie
gerichtet. Um das Marktpotenzial einschatzen zu kénnen, muss daher zuerst die
Gastronomiebranche untersucht werden. Fragen wie: Welche Restauranttypen
haben Potenzial, die uns interessierenden Produkte anzubieten? Welche Produkte

bieten die Lieferanten an? Und weitere sollen im Analyseteil beantwortet werden.

4.1. Allgemeine Marktdaten

Grundsatzlich bewegen wir uns mit dem Thema "Essen und Trinken" in einem
Markt von Grundbedirfnissen. Egal was auch passiert, dieses BedUlirfnis muss er-
fullt sein, denn bekanntlich ist der menschliche Organismus ohne Speis und
Trank nur eine begrenzte Zeit funktionsfahig. Daher ist dieser Markt keinen dra-
matischen und revolutiondaren Veranderungen ausgesetzt. Jedoch verandert sich
auch das Konsumverhalten der Gaste und wird laufend an die Lebensgewohnhei-
ten angepasst. So wird gerade bei der Verpflegung unterwegs ein Trend festge-
stellt: Am Bahnhof greift sich der Reisende aus Zeitmangel ein Sandwich und
verzehrt dieses wahrend der Zugfahrt. Diese Verpflegungsart gehe zu Lasten der

traditionellen Gastronomie. (Vgl. Schmutz 2010)

Pro Tag zahlt die Gastronomie rund 3,1 Millionen Essensfalle - vom Imbisstand
bis zum Gourmet- und Feinschmeckerrestaurant. (Vgl. Schmutz 2010) Dabei ist
zu beachten, dass Uber die Halfte der Essensausgaben der Gaste liber den Mittag
erfolgt. (Vgl. GastroSuisse 2010, S. 2) Dies ist auch aus der nachfolgenden Gra-
fik zu erkennen. Hier sei noch zu erwahnen, dass zwar doppelt so viele Essens-
falle am Mittag als am Abend stattfinden, jedoch sind die Durchschnittsausgaben

am Abend wiederum fast doppelt so hoch.
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I 06.00-10.59 Uhr

4,8%

51,7% 0,468 Mia. CHF
. 11.00-14.59 Uhr
7,699 Mia. CHF
15.00-17.59 Uhr
0,715 Mia. CHF
. 18.00-22.59 Uhr
5,865 Mia. CHF
1,0% 3,1% 23.00-05.59 Uhr
0,152 Mia. CHF
Ausgaben im Durchschnitt und prozentual nach Tageszeiten
06.00- 11.00- 15.00- 18.00- 23.00-
10.59 Uhr 14.59 Uhr 17.59 Uhr 22.59 Uhr 05.59 Uhr
Essensfdlle prozentual 12,4% 53,7% 9,6% 23,1% 1,2%
Durchschnittsausgaben pro Anlass CHF 3.54 CHF 13.47 CHF 6.99 CHF 23.81 CHF 11.49

Abbildung 1: Ausgabenanteil flir Essen nach Tageszeit (GastroSuisse 2010, S. 48)

Anhand der Datenbank von Gastro-Adressen von AZ Direkt kdnnen wir die Es-
sensfalle zusatzlich den Gastronomiebetrieben zuordnen. Wir gehen davon aus,

dass sich die hohe Anzahl an Adressdaten als reprasentativ flir die Gastronomie-
branche zeigt.

Adressen gesamt

Zielgruppe Total CH-D CH-F CH-I1

Gastronomiebetriebe Anzahl Essen 23’551 16’640 5213  1'698
Kleinbetriebe, bis 30 Essen/Tag 7'708 5'252 1809 647
Untere Mitte, 30 — 100 Essen/Tag 11'894 8'678 2'326 890
Obere Mitte, 100 — 200 Essen/Tag 2'577 1'784 666 127
Grossbetriebe, mehr als 200 Essen/Tag 1372 926 412 34

Abbildung 2: Servierte Essen pro Tag (Vgl. AZ Direkt 0.]., S. 22)

Bei 3,1 Millionen Essensfallen pro Tag Ergeben sich folgende Werte je Betriebs-
grosse:

Anzahl Anzahl Essen Anzahl Essen Anzal Essen Hochrechnung

Betriebe  (Durchschnitt) je Grosse in % Essensfalle
Kleinbetriebe 7,708 30 231,240 14% 430,459
Untere Mitte 11,894 65 773,110 46% 1,439,165
Obere Mitte 2,577 150 386,550 23% 719,573
Grossbertriebe 1,372 200 274,400 16% 510,803
Total 23,551 1,665,300 100% 3,100,000

Tabelle 1: Berechnung der Essensfalle pro Tag je Betriebsgrosse

Entfernen wir uns nun von den einzelnen Essensfallen und gehen Uber zu den

aggregierten Ausgaben fur Essen und Trinken:
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B 2006 2007 2008 [ 2009 in Mia. CHF
Total Essen Total Trinken
I 11,261 I 6,239
13,205 6,791
14,898 7,946

Essen inkl. Trinken Trinken allein
I 15,266 I 2,235

17,663 2,332

Total Essen und Trinken

I 17 500
19,995
22,844

Abbildung 3: Entwicklung der Ausgaben flir Essen und Trinken ausserhaus von 2006-
2009 (GastroSuisse 2010, S. 44)

Zu dieser Grafik gilt es noch anzufiigen, dass es sich dabei um eine Hochrech-
nung handelt, basierend auf 24'000 Telefoninterviews mit Personen mit standi-
gem Wohnsitz in der Schweiz. (Vgl. GastroSuisse 2010, S. 44) Dies bedeutet,
dass Touristen nicht mit einbezogen sind. Aber genau diese Umsatzanteile, ver-
ursacht durch Touristen, seien von der Wirtschaftskrise stark betroffen gewesen.
Die Zunahme in den Konsumausgaben sei trotz Wirtschaftskrise durch die wach-
sende Bevdlkerungszahl in der Schweiz und eine leichte Teuerung zu begrinden.
(Vgl. GastroSuisse 2010, S. 44)

Wir sprechen also von einem Gesamtmarkt von fast 23 Milliarden Franken. Ge-
samtschweizerisch existieren mehr als 28'000 gastgewerbliche Betriebe. Vier
Flnftel (22'400) sind dabei der Gastronomie zuzuschreiben. Der andere Flnftel

(5'600) ist den Beherbergungen zuzuschreiben. (Vgl. GastroSuisse 2010, S. 2)

Erneut betrachten wir die Adressdatei von AZ Direkt als reprasentativ fir die ge-
samte Branche und versuchen anhand der folgenden Grafik, die gastgewerbli-
chen Betriebe den Preissegmenten zuzuweisen. Leider fehlen uns hier die Defini-

tionen der drei Preisniveaus.

Adressen gesamt

Zielgruppe Total CH-D CH-F CH-I

Gastronomiebetriebe Preisniveau 17°046  11'990 4012 1'044
Preisniveau niedrig 3'929 2'882 858 189
Preisniveau mittel 6'639 4'989 1'097 553
Preisniveau hoch 6'478 4'119 2'057 302

Abbildung 4: Gastronomiebetriebe aufgeteilt nach Preisniveau (AZ Direkt 0.]., S. 24)
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Anzahl Betriebe Hochrechnung

Preisniveau Betriebe in % Betriebe

niedrig 3,929 23% 5,163
mittel 6,639 39% 8,724
hoch 6,478 38% 8,513
Total 17,046 100% 22,400

Tabelle 2: Gastronomiebetriebe aufgeteilt nach Preisniveau (eigene Darstellung, basie-
rend auf Abbildung 1 und Abbildung 4)

4.2. Definition des relevanten Marktes

Nach Angaben von GastroSuisse widerspiegelt die Mitgliederstruktur "beinahe 1
zu 1 die Gesamtbranche". (GastroSuisse 2010, S. 19)

Mitglieder GastroSuisse

Beherbergung Gastronomie

Hotels, Gasthdfe und
Pensionen mit Restaurant

87,6%

Hotels, Gasthéfe und

27 Pensionen ohne Restaurant

Night-Club, Cabaret

71,6% Bar

13,0% Landgasthof, Gasthof

12,5% Pension, Herberge 19,0% Pub, Vinothek — 8,3% Café, Tea-Room, Bistro, Brasserie

— 5,9% Hotel Garni 6,3% Disco, Dancing — 7,1% ltalienische Kiiche inkl. Pizzeria

l— 5,6% Seminar- und Konferenzhotel — 7,1% Quartierrestaurant

— 2,0% Kinderfreundliches Hotel 3,3% Landergastronomie ohne ital. Kiiche [
— 1,4% Design- und Lifestylehotel — 2,3% Take-away, Imbissstube

— 1,1% Aparthotel, Aparimenthotel — 1,6% Restauration in Sportcenter

— 0,5% Wellnesshotel — 1,5% Systemgastronomie mit Fast Food

—— 0,4% Kurhotel — 0,6% Systemgastronomie ohne Fast Food

— 1,0% Motel Kantine oder Cafeteria in UG,

= 5
1% Krankenhaus, Schule usw.

— 10,2% Anderer Hoteltyp
— 0,5% Verkehrsgastronomie

—— 0,2% Restauration an Veranstaltungen

—— 4,4% Anderer Restauranttyp

Abbildung 5: Mitgliederstruktur 2009 (GastroSuisse 2010, S. 19)

Nun gilt es herauszufinden, welche Zweige der Beherbergungen und Gastronomie
anzusprechen sind. Grundsatzlich muss festgestellt werden, welche Gerichte ein
hohes Potenzial flir regionale und Schweizer Produkte aufweisen. In einem zwei-
ten Schritt gilt es dann, die Art der Gerichte mit den Beherbergungs- und Gast-
ronomietypen zu verbinden, um herauszufinden, auf welche Zweige wir unser

Marketingkonzept fokussieren missen.
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Schauen wir uns also das Angebot in der Restauration an:

Gutbirgerliche Kiiche
Schweizer Spezialitdten

Franzésische Spezialitéten

60,91%

60,976

Amerik., mexikan.
Spezialitaten

Asiatische Spezialitaten 6,7|%

Italienische Spezialitaten - 23,7 %

Portug., span., griech.,
tirk. Spezialitaten . 5%

Ethno-Food I 1,49

i pezielle und 1
deklarierte Herkunft i 7,— 14,5%

Fischspezialitéten 27/0%

Grillspezialitéten 2213%
ind. 3 veg. Gerichie/Tag im Angeb

Vollwertkiiche

26,8%

Biologische Produkie

Schnellverpflegung

Hauslieferung, Catering,
Eventcatering/Pa rtyservice

Verkauf ber die Gasse

andere Spezialitét 3,3%

I
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

Abbildung 6: Angebotene Gerichte 2009 (inkl. Hotels mit Restaurants und Take-aways),
Mehrfachnennungen sind mdéglich (GastroSuisse 2010, S. 41)

Ein erfreulicher Wert weist bereits die Rubrik "Spezielle und deklarierte Herkunft"
aus. Genau in dieser Sparte wird unser Marketingkonzept tatig sein, beziehungs-
weise unser Handbuch eine Hilfestellung bieten, um die 14.5 % von 2009 weiter
ansteigen zu lassen. Aufgrund der Erkenntnisse aus den gefiihrten Interviews
sehen wir die grésste Chance, die Gastronomen in der Sparte "gutburgerliche
Kliche" sowie "Schweizer Spezialitaten" dazu zu bewegen, vermehrt auf regionale
und Schweizer Produkte zu setzen. Zudem kann auch bei den vegetarischen Ku-
chen noch etwas erreicht werden. Hier sehen wir den Vorteil, dass das Gemiuse
nicht als Beilage daherkommt, sondern den Hauptbestandteil darstellt und sich
mit regionalem und Schweizer Gemduse starker differenzieren und hervorheben

|asst.

Versuchen wir nun den Link von den angebotenen Gerichten zu den Zweigen zu
machen. Aus den Erfahrungen der qualitativen Interviews passen regionale Ge-

richte zu traditionellen Restaurants, Landgasthéfe, Gasthéfe und den herkémmli-
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chen Hotels. Diese Zweige weisen alle einen hohen prozentualen Anteil innerhalb
ihrer Gruppe auf. Bei den Restaurants fligen wir zusatzlich die Bergrestaurants
an. Diese sind gerade durch ihre Exposition in Tourismusgebieten pradestiniert
daftr, sich durch regionale und schweizerische Produkte abzuheben. Bei den De-
sign-, Lifestyle-, Wellness- und Kurhotels kénnten wir uns vorstellen, dass auch
hier ein gewisses Potenzial zur Férderung von regionalen und Schweizer Land-
wirtschaftsprodukten bestehen wirde. Aufgrund der tiefen prozentualen Anteile
weisen diese jedoch ein geringes Potenzial auf. Als 2. Prioritat sollten diese Seg-
mente jedoch in Erinnerung behalten werden. Es ist zu berlcksichtigen, dass in
den ausgeschlossenen Zweigen auch sehr grosse und umsatzstarke Unterneh-
men stecken. Diese dazu bewegen zu kénnen, schweizerische oder sogar regio-
nale Produkte zu beziehen und zu verarbeiten, wirde prozentual gesehen einen

grossen Schritt in die gewlinschte Richtung bedeuten.

Gruppe Hauptsitz Anzahl Anzahl Umsatz  Marken
Betriebe Mitarbeiter in Mio. Fr.
1. Migros Restaurant Zisrich 193 4560 680 Migros-Restaurants, Gourmessa
& Take-away, cha cha
2. McDonald’s Suisse Sarl Crissier 148 6800 630,5 McDonalds, McCoffee
3. SV Group AG Dilbendorf 520 8129 626 Gemeinschaftsverpflegung,
Wagamama
4. Marché Restaurants Schweiz AG Kemptthal 130 3589 338,3 Marché, Cindy’s Dinner,
Mévenpick Restaurants
5. Compass Group (Schweiz) AG Kloten 330 2350 280 Gemeinschaftsverpflegung
6. Coop Basel 193 1550* 252* Coop-Restaurants, Da Giovanni
7. DSR Groupe Rolle 230 1444 224,9  Gemeinschaftsverpflegung
8. Autogrill Schweiz AG Olten 110 1300 177 Autogrill, a mo’, Passagio,
Spizzico, Motta, Greens
9. ZFV-Unternehmungen Ziirich 17 1783 162 Gemeinschaftsverpflegung
10. Starbucks Coffee Switzerland AG Volketswil 47 529 141* Starbucks
11. BINDELLA terra vite vita SA Zirich 30 750 116,9 Ristoranti Bindella, Santa Lucia,
Spaghetti Factory
12. Manor AG Basel 36 740* 109,2 Manocra Restaurant
13. Burger King Minchen 24 800 102* Burger King
14. Candrian Catering AG Zirich 38 1100 99 verschiedene individuelle Betriebe
15. Gastrag AG Basel 19 330 51,6 verschiedene individuelle Betriebe
16. Fredy Wiesner Group Volketswil 18 320* 51* Joey's, Negishi, Nooch,
Outback lodge
17. GAMAG Management AG Luzern 21 420 48 verschiedene individuelle Betriebe
18. Valora Holding AG Muttenz 50 430 48 Caffé Spettacolo
19. Ristorante Pizzeria Molino AG Zirich 16 480 4] Molino
20. Valentino Gastronomie AG Cham 15 450 40* verschiedene individuelle Betriebe

* Vom GastroJournal geschétzter Wert

Abbildung 7: Die gréssten Gastronomen nach Umsatz 2008 (GastroSuisse 2010, S. 15)

Nun interessiert uns nattrlich, wie hoch die Ausgaben in den von uns gewahlten

Zweigen sind. Leider sind diese Angaben lediglich gruppiert und nur fir die Gast-

12
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ronomie vorhanden. Da unsere gewahlten Zweige (traditionelles Restaurant,
Landgasthof/Gasthof, Bergrestaurant) jedoch in sich homogen sind und der her-

kdmmlichen Gastronomie angehoéren, spricht dieser Wert flr diese Zweige. Abge-

zogen werden mussen hier wohl die Quartierrestaurants.

54,5%
14,1%

4,3%

10,8 %

15,9% 0,3%

Herkédmmliche Gastronomie
8,124 Mia. CHF

Schnellverpflegungsgastronomie
2,096 Mia. CHF

[ ] Betriebs- u. Gemeinschaftsverpflegung
2,374 Mia. CHF

. Vergniigungsgastronomie
0,645 Mia. CHF

Landergastronomie
1,612 Mia. CHF

[ | andere Bezugsquellen
0,046 Mia. CHF

Keine Angabe
in «andere Bezugs-
quellens enthalten

Durchschnittsausgaben und Essensfille nach Bezugsquellen 2009

Herkémmliche Schnellver- Betriebs-u. Vergniigungs- Léander- andere
Gastronomie pflegungs- Gemein.- gastronomie gastronomie  Bezugs-
gastronomie verpflegung quellen
Essensfdlle prozentual 36,4% 23,5% 24,7 % 69% 7.4% 11%
Durchschnittsausgaben CHF 20.93 CHF 9.50 CHF 6.12 CHF 8.83 CHF 26.54 CHF 3.86

Abbildung 8: Ausgaben flir Essen nach Bezugsquelle 2009 (GastroSuisse 2010, S. 45)

107% 935%

17,3 %

5,5%
11,4%

54,7 %

Herkémmliche Gastronomie
4,346 Mia. CHF

Schnellverpflegungsgastronomie
0,906 Mia. CHF

. Betriebs- u. Gemeinschaftsverpflegung
0,435 Mia. CHF

- Vergnigungsgastronomie
1,374 Mia. CHF

Ldndergastronomie
0,847 Mia. CHF

- andere Bezugsquellen
0,038 Mia. CHF

Keine Angabe
in «andere Bezugs-
quellen» enthalten

Durchschnittsausgaben und Getrénkefélle nach Bezugsquellen (2009)

Herkémmliche Schnellver- Betriebs- u. Vergniigungs- Lénder- andere
Gastronomie pflegungs- Gemein.- gastronomie gastronomie Bezugs-
gastronomie verpflegung quellen
Getrankefdlle prozentual 41,5% 18,3% 22,9% 9,6% 6,1% 1,6%
Durchschnittsausgaben CHF 7.92 CHF 3.75 CHF 1.44 CHF 10.86 CHF 10.53 CHF 1.77

Abbildung 9: Ausgaben flir Getranke nach Bezugsquelle 2009 (GastroSuisse 2010, S. 51)

Wir versuchen nun aufgrund der aufgefihrten Datenlage, das Marktvolumen fur

die Speisen und Getranke zu eruieren.
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Gesamtausgaben Essen 2009, in Mia. CHF

Anteil in % an  Anteil an

Branchen- herkdmmlicher

struktur Gastronomie Anteil Absolut
Herkommliche Gastronomie 69.0% 100.0% 8.124
Traditionelle Restaurants 42.6% 61.7% 5.016
Landgasthof, Gasthof 13.0% 18.8% 1.531
Bergrestaurant 6.3% 9.1% 0.742
Quartierrestaurant 7.1% 10.3% 0.836

Tabelle 3: Berechnung des Marktvolumens der gewahlten Zweige, in Mia. CHF (eigene
Darstellung, basierend auf Abbildung 5 und Abbildung 8)

Gesamtausgaben Trinken 2009, in Mia. CHF

Anteil in % an  Anteil an

Branchen- herkdmmlicher

struktur Gastronomie Anteil Absolut
Herkommliche Gastronomie 69.0% 100.0% 4.346
Traditionelle Restaurants 42.6% 61.7% 2.683
Landgasthof, Gasthof 13.0% 18.8% 0.819
Bergrestaurant 6.3% 9.1% 0.397
Quartierrestaurant 7.1% 10.3% 0.447

Tabelle 4: Berechnung des Marktvolumens der gewahlten Zweige, in Mia. CHF (eigene
Darstellung, basierend auf Abbildung 5 und Abbildung 9)

Da es sich bei den in der Berechnung verwendeten Prozentzahlen um den Anteil
der Zweige an der Branchenstruktur handelt und nicht um den Anteil am Bran-

chenumsatz, sind die Werte mit Vorsicht zu geniessen.

Verlassen wir nun die Branche und wenden uns der Kundschaft, sprich den Gas-
ten zu. Wir werden nun herausfinden, welche Kundengruppe einen Nutzen aus

speziellen und herkunftsdeklarierten Produkten gewinnt.

Anton Schmutz, Direktor von GastroSuisse, hat im Artikel in der Zeitschrift
Schweizer Bauer erwahnt, dass sich in den letzten Jahren ein Trend in der Nach-
frage nach regionalen Produkten gezeigt hat. Besonders junge Personen reagie-
ren sensibler darauf. Er fligt das Beispiel eines Betriebsverantwortlichen einer
Universitatskantine an, wonach Uber zweihundert Reaktionen eingingen, nach-
dem er ein Stuck brasilianisches Fleisch serviert hatte. Jedoch ist nicht damit zu
rechnen, dass die Restaurantbesitzer nun die Bauernhéfe einzeln abklappern.
(Vgl. Schmutz 2010) Um genau herauszufinden, welche Merkmale ein Mensch
aufweist, welcher die regionale Landwirtschaft bevorzugt, ist eine weitere Studie

empfehlenswert.

Die Erwartungen der Gaste an die Qualitat der Fleischgerichte sind nach Ausflh-
rungen von Anton Schmutz zentral. Dabei stehe nicht nur die Zubereitung, son-

dern auch die Auswahl des Fleisches im Mittelpunkt. Es herrsche bei den Gastro-
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nomen die Meinung, dass Fleisch aus Brasilien, Argentinien oder den USA eine
konstantere Qualitat aufweise und sich daher besser fiir Filet oder Entrec6te ver-

wenden lasst. (Vgl. Schweizer Bauer 2010)

Hier ist ersichtlich, dass sich das Angebot der Gastwirte nicht oder nur zum Teil

mit der Nachfrage — zumindest bei den jungen Personen - deckt.

Wenn wir also unsere Zielgruppe von Gastronomie-Kunden, sprich Gaste be-
trachten, haben wir ein Segment von jlingeren Personen mit einer héheren Aus-
bildung, welche ein Bewusstsein fur die Herkunft der Ware hat. Ist dies das ein-
zige Zielsegment? Wenn wir uns Abbildung 10 vor Augen flihren, sehen wir die

Ausgaben der einzelnen Alterssegmente in den verschiedenen Bezugsquellen.

Herkémmliche Schnellver- . Betriebs-/Ge- . Vergnigungs- B Lander- . Andere
Gastronomie pflegungs- meinschafts- gastronomie gastronomie Bezugsquellen
gastronomie gastronomie
15-29 Jahre 37,4% 26,5% 149% "R L5 0,5%

30-49 Jahre 55,0% 14,5% IEEA 2% 14,6% KRS

50-74 Jahre 68,9% 8,8% | YA 0,2 %

Manner 54,3% 15,9% 3,9% 14,3% 0,3%
Frauen 55,0% 15,9% 13,6 % 0,2%
Deutschschweiz 54,1% 17,0% o 13,6% 0,3%

Westschweiz 55,8% 12,7% 15,5% 0,4%

Durchschnittsausgaben fir Essen nach Alter, Geschlecht und Sprachregion

Alter Geschlecht Sprachregion
15-29 Jahre 30-49 Jahre 50-74 Jahre Manner Frauen Deutschschweiz ~ Westschweiz
CHF 12.85 CHF 13.98 CHF 15.177 CHF 14.80 CHF 12.75 CHF 13.66 CHF 15.09

Abbildung 10: Ausgaben fiir Essen nach Bezugsquellen, 2009 (GastroSuisse 2010, S. 46)

Das einzige Zielsegment sollte es anscheinend nicht sein. Schliesslich haben wir
bei der Analyse des Absatzpotenzials festgestellt, dass vor allem die herkémmli-
che Gastronomie ein Potenzial besitzen wirde, regionale und schweizerische Pro-
dukte zu férdern. Was wir nun aus dem Konsumverhalten herauslesen kénnen,
ist, dass vor allem das Segment flinfzig bis vierundsiebzigjahrigen, einen be-
trachtlichen Anteil der Essensausgaben ausser Haus in der herkdmmlichen Gast-
ronomie tatigt und dies in einem Ausmass von nahezu 70 %. Dies kann zum ei-
nen dadurch begriindet werden, dass die Kinder ausgezogen und selbststandig
sind, zum anderen steigt der Lohn gegen Ende des Erwerbslebens zunehmend
an. Dies erklart auch die héchsten durchschnittlichen Ausgaben. Einmal pensio-

niert, ist Zeit und Geld mehrheitlich vorhanden, um ausser Haus essen zu gehen.

15
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Ob bei diesem Segment auch ein Bewusstsein fir die Herkunft der Produkte be-
steht, wie bei den Jungen im vorhin erwahnten Beispiel, kann zurzeit nicht be-

antwortet werden.

Gastronomen und Gastronominnen haben uns mitgeteilt, dass sie die Kundschaft
weder nach sozialen, demographischen oder geographischen Merkmalen und Kri-
terien segmentieren. Zu verschieden sei die Kundschaft und es sei nicht mdglich,
sich nur auf ein spezifisches Nischensegment zu konzentrieren. Man sei offen flr

alle Personen.

4.3. Marktsystem
In der Betrachtung des Marktsystems fokussieren wir uns erneut auf den schwei-
zerischen Markt. Um das komplexe System etwas zu vereinfachen und visuali-

siert darzustellen, bedienen wir uns dem Marketing-Gesicht von Richard Kihn.

Schweizer Auslandische
Bauer Bduerin

[

Marketing- Marketing-
Mi x['ix
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Abbildung 11: Marketing-Gesicht nach Prof. Kihn
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4.3.1. Schweizerische Landwirte

Die schweizerischen Landwirte erwirtschaften ein Bruttoinlandprodukt von 0.8 %.
(Vgl. Schweizerischer Bauernverband o.]., S. 3) Seit 1990 ist der Selbstversor-
gungsgrad um 9.2 % auf 59 % gesunken. Ebenfalls hat die Zahl der Landwirt-
schaftsbetriebe um 32 % auf 62'800 Stliick abgenommen. (Vgl. Schweizerischer

Bauernverband o.]., S. 18)

4.3.2. Auslandische Landwirte

Es ist weder mdglich noch sinnvoll, alles in der Schweiz zu produzieren. Deshalb
wird ein grosser Teil an Getreide, Frichten und Gemdusen importiert. (Vgl. Land-
wirtschaftlicher Informationsdienst LID 2010) Grund dafiir sind unsere Breitenla-

gen und die ganzjahrige Nachfrage nach gewissen Rohstoffen.

4.3.3. Landwirtschaftsnahes Gewerbe

Zum landwirtschaftlichen Gewerbe zahlen landwirtschaftsnahe Betriebe, welche

die Erzeugnisse aus der Landwirtschaft weiterverarbeiten. Namentlich sind dies

Betriebe wie die Metzgerei, die MlUhle und die Backerei, die Mosterei, die Kaserei

und viele andere.

4.3.4. Industrielle Verarbeitende

Zu den industriellen Verarbeitenden gehoren unter anderem Nestlé, Emmi und
Bell. Das sind grosse Produzenten, welche auch die Méglichkeit besitzen, kleine
regionale Produzenten aufzukaufen. Weiter kdnnen sie einen wesentlichen Ein-
fluss auf die Preisentwicklung der verschiedenen Landwirtschaftsprodukte neh-

men, da ihre Konkurrenz klein ist (Oligopol).

4.3.5. Zwischenhandler

In unseren Gesprachen mit den Gastronomen merkten wir frih, dass den Zwi-
schenhandlern eine bedeutende Rolle zukommt. Ihre angebotenen Produkte sind
letztlich die Produkte, welche in vielen Restaurant- und Hotelkiichen verwendet
und verarbeitet werden. Also gilt es abzuschatzen, ob wirklich der Gastronom
oder doch eher die Zwischenhandlerin von der Notwendigkeit zur Férderung der
regionalen oder Schweizer Herkunft der Produkte zu Uberzeugen ist. Nachfolgend

werden wir auf diese Schllsselspieler eingehen.
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4.3.5.1. Prodega Cash + Carry

Das grosste Cash + Carry-Unternehmen der Schweiz beliefert die Gastronomie,
den Detailhandel und Gemeinschaftsverpflegungsbetriebe an 27 Standorten. Das
Sortiment umfasst Gber 30'000 Artikel im Bereich Food (Frichte, Gemuse, Metz-
gerei, Molkerei, Getranke, Spirituosen, Tabak). (Vgl. Prodega o0.].a) Auch infor-
miert das Unternehmen ihre Kunden Uber Rezepte, Fachthemen, Innovationen,

Tipps & Tricks zum Anrichten und Workshops. (Vgl. Prodega 0.].b)

Bei der Kundenauswahl achtet es darauf, nur Personen aus Gastronomie, Ge-
meinschaftsverpflegung und Detailhandel zu akquirieren. Allerdings muss der
jahrliche Einkauf Gber 10'000 Franken liegen. (Vgl. Prodega 0.].c)

Der Grosshandel fuhrt kaum regionale Produkte. Bis vor sechs Jahren belieferten
verschiedene Kleinbetriebe den Grosshandel. Wegen der aufwandigen Administ-
ration hat sich Prodega entschieden, nur noch einen Gemuse/Frichte-
Grossbetrieb zu beriicksichtigen. Deshalb geht die Regionalitat der einzelnen
Produkte verloren. Auch bei Fleischprodukten wird der Grosshandel von drei
grosseren Fleischhandlern beliefert. Genau wie auch beim Gemise ist es beim
Fleisch nicht mdglich, dass Kleinbetriebe die nétige Menge Uber das ganze Jahr

zur Verfugung stellen kénnen.

Einzelne Spezialitdten wie Weine, Schweizer Teigwaren, Wirste und so weiter

sind natirliche regionale Produkte, welche auch so beschriftet werden.

4.3.5.2. CC-Angehrn

Die Filialen des CC Angehrn sind vor allem in der Deutschschweiz gelegen. Das
Konzept ist auf die Frische der Produkte ausgelegt; deshalb liefert CC Angehrn
die Filialen auch mehrmals pro Tag erntefrisch an, ohne Unterbruch der Kihlket-
te. (Vgl. CC Angehrn o.].a) Die Firma bietet ihren Kunden Informationen Uber
saisonale Produkte, Workshops, Newsletter, Lieferservice, Mietservice flir Mehr-
wegartikel, Einkaufslisten, Lebensmittelbroschiiren etcetera. (Vgl. CC Angehrn
0.]J.b)

Da der Hauptsitz in Gossau liegt, hat die Firma eine Auswahl an Produkten vor
allem aus der Ostschweiz. Zusatzlich gibt es in jeder Filiale auch Produkte aus
der eigenen Region. Die Ostschweizer Produkte sind mit dem Culinarium-Logo

gekennzeichnet.
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CC Angehrns Kundschaft beschrankt sich auf die Gastronomie und den Lebens-

mittelhandel, welche einen Umsatz von Uber 20'000 Franken generiert.

4.3.5.3. Auswertung und Erkenntnisse aus quantitativer Befragung von
Gastronomielieferanten

Wir haben eine Umfrage mit den Lieferanten der Gastronomie und Hotelerie

durchgefiuhrt. Bei 109 angefragten Probanden erhielten wir eine Ricklaufquote

von 14 %. Flr eine Briefumfrage liegt diese Quote im gewdhnlichen Bereich.

Trotzdem gestaltet es sich schwierig, nitzliche Informationen aus den Antworten

zu erhalten.

Vor Beginn der Umfrage haben wir folgende vier Variabeln erstellt:

Belieferung: Wir wollen herausfinden, welche Kundschaft der Liefe-
rant hat.
Angebot: Uns interessiert, wie sich das Schweizer sowie regiona-

le Angebot des Grosshandlers gestaltet. Ebenfalls
mochten wir wissen, ob er dieses Sortiment kommuni-

ziert und kennzeichnet.

Preis: Wir méchten ergriinden, wie sich Schweizer sowie regi-

onale Qualitat im Preis dussert.

Mehrwert der Produkte: Wir mochten abklaren, ob die Lieferanten einen Gewinn
aus dem Angebot der Schweizer sowie regionalen Pro-
dukten generieren, das heisst ob es sich lohnt, diese

Produkte Gberhaupt anzubieten.

In den Belieferungsgebieten zeichnet sich keine Region aus, die besonders stark
beliefert wird. Wir kdnnen lediglich erkennen, dass die Alpenregionen nicht so

stark beliefert werden.

Betrachten wir nun die Kundschaft, welche die Lieferanten bedient. Da erkennen
wir, dass die Kantinen und Selbstbedienungsrestaurants eher weniger zum Kun-
denkreis gehdren. Als weitere Kundschaft geben die Lieferanten Grossisten, ei-

gener Laden, Spitdlern und Pflegeheime sowie Tankstellen an.
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Abbildung 12: Belieferte Kundschaft in % der Lieferanten

Die Belieferung der verschiedenen Produkte an die Kundinnen und Kunden er-
kennen wir in der folgenden Grafik. Als weitere Angebote nennen die Lieferanten
Sprossen, Samen und Tiefkihlkost. Die beliebtesten Lieferprodukte sind GemlUse
und Fruchte. Die alkoholischen Getranke bestellen vor allem die Hotels und die

teureren Restaurants.

Produktbelieferung
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Abbildung 13: Lieferung in % der entsprechenden Produkte
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Betrachten wir nun das Angebot naher. Total bieten 85 % aller befragten Liefe-

ranten Schweizer Produkte an und davon offerieren 64 % auch regionale Artikel.

Von diesen 85 % bieten am Meisten weitere Produkte, Gemiise und Frichte so-
wie alkoholische Getranke an. Als weitere Artikel nannten die Anbietenden

Sprossen, Samen, Fische und Backwaren.

Angebot von Schweizer Produkten

40%

36% 36%

35%

e 7%

25%

20% 8% 18%

15%

10% 8 —
) l L
0% T T T T T

Fleisch Kase Gemuse, Friichte  alkoholische nicht-alkoholische Weitere
Getranke Getranke (z.B.
Apfelsaft)

Abbildung 14: Angebote in % der Schweizer Produkte aller Schweizer Lieferanten

Alle Schweizer Produktanbieter kennzeichnen ihre Produkte entsprechend. Dies
geschieht auf den Etiketten durch einen entsprechenden Markennamen oder ein

Label. Der Fisch erhalt als Kennzeichnung den ortsansassigen Fischer.

Die Lieferanten kaufen zu 55 % die Produkte von den Landwirten, zu 9 % aus
Verarbeitungsbetrieben und zu 55 % aus weiteren Bezugsmadglichkeiten. Dabei
haben sie vor allem eigene Herstellung, Grossisten und Fischer genannt. Nur
18 % machen gezielt Werbung fir ihre Schweizer Produkte. Diese beinhaltet
Werbebotschaften auf dem Auto, in Vereinszeitschriften, im Internet, Teilnahme

an Messen und Monatswerbung in eigenem Laden.

Bei den 64 %, die regionale Produkte anbieten, gestaltet sich die Sortimentsauf-

teilung etwa gleich wie bei Schweizer Produktlieferanten.
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Angebot von regionalen Produkten
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Abbildung 15: Angebote in % der regionalen Produkte aller regionalen Lieferanten Auch
die Kennzeichnung und die Werbung sehen bei den regionalen Produkten gleich aus wie
bei den Schweizer Produktanbietern.

57 % der regionalen Lieferanten beziehen ihre Artikel von Landwirten aus der
Region, 29 % aller Lieferanten aus Verarbeitungsbetrieben und 43 % von allen
bei weiteren Bezugsmadglichkeiten. Als weitere Varianten haben sie alle Eigenpro-

duktion erwahnt.

Gemuse und Frichte werden vor allem von Landwirten aus der Region bezogen.
Dagegen werden alkoholische Getranke zu 50 % von Landwirten, zu 25 % von
Verarbeitungsbetrieben und zu 25 % von weiteren bezogen. Bei den regionalen
alkoholischen Getranken fallt je ein Drittel auf diese drei Bezugsvarianten. Bei
den weiteren Schweizer Produkten beziehen die Anbieter 20 % von Verarbei-
tungsbetrieben und die restlichen 80 % fallen auf Eigenproduktion an. Die regio-
nalen weiteren Produkte beziehen die Lieferanten zu einem Drittel aus eigener

Produktion und zu zwei Drittel aus Verarbeitungsbetrieben.
Als weitere Variable analysieren wir den Preis.

Wir haben die Lieferanten angefragt, ob sie flir ihre Produkte einen héheren Preis
verlangen als flr diejenigen aus dem Ausland. Gleichzeitig haben wir sie gefragt,
ob die Preisdifferenz die regionalen oder Schweizer Produkte betrifft. Nur bei den
alkoholischen Getranken ist deutlich sichtbar, dass die Preise héher sind als im
Ausland. Jedoch ist zu bemerken, dass diese Angaben mit Vorsicht zu betrachten
sind. Beim Fleisch zum Beispiel haben wir nur eine Antwort zu den Preisen erhal-
ten. Als weitere Produkte haben die Lieferanten Sprossen, Samen und Fisch ge-

nannt. FUr Letztgenanntes wird ein hdherer Preis verlangt. Zum Gemiusepreis
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haben die Anbieter erwahnt, dass der Preis auch von der Saisonalitat der Produk-

te abhangt.
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Abbildung 16: Vergleich der Schweizer Produktpreise mit dem Ausland
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Abbildung 17: Vergleich der regionalen Produktpreise mit dem Ausland

Betrachten wir nun die letzte Variable: Der Mehrwert der Produkte. Wir haben die
Lieferanten angefragt, wo sie einen Mehrwert in ihren angebotenen Produkten
sehen. Bei den Schweizer und den regionalen Produkten ist das haufigste Merk-
mal, dass sie mehr Umsatz und eine Imageverbesserung bringen. Jedoch sind
diese zwei Begriindungen bei den regionalen Produkten viel starker ausgepragt.

Daraus kénnen wir ableiten, dass hinter dem regionalen Angebot ein deutlicher
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Mehrwert liegt. Als weitere Chance haben die Lieferanten die bessere Qualitat

angegeben.
Mehrwert
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Abbildung 18: Mehrwert, den die Lieferanten sehen

Von allen, die einen Mehrumsatz sehen, bieten 75 % Schweizer Gemise und
Frichte an und 40 % bieten zudem Regionales an. Diejenigen, die den Mehrwert
in der Imageverbesserung sehen, sind wie folgt aufgeteilt: je 40 % Gemiuse- und
Frichte-, alkoholische Getranke- und Weiteres wie Fisch- und Backwaren-
Anbietende aus Schweizer Herkunft. Bei den regionalen Produkten ist die Auftei-
lung der Anbieter wie folgt: zu je 20 % Fleisch, Kase, GemUse und Frichte, alko-
holische Getréanke und nicht-alkoholische Getranke und zu 40 % weitere Artikel

wie Fisch und Backwaren.

Aus den Interviews ist auch herausgekommen, dass die Gastronomen einen
Trend sehen, dass vermehrt schon vorverarbeitete Produkte eingekauft werden.
Das kédnnen zum Beispiel bereits geschalte Karotten oder Kartoffeln sein. Eben-
falls sind sie bereit in Kauf zu nehmen, dass es Lieferengpdasse gibt, aber dann
missen die Produkte speziell sein. Das heisst, es kann eine gelbe Rande sein,
denn Lieferschwierigkeiten bei speziellen Produkten kénnen der Kundschaft gut

kommuniziert werden, so dass sie es verstehen.

Weiter muss sicherlich beachtet werden, dass eine normale Karotte immer in ge-
nugender Menge geliefert werden kann. Es gibt auch Gastronominnen, die zu be-
denken geben, dass nicht flir jede ,normale" Gemdusesorte ein anderer Lieferant
ausgewahlt werden kann. Die Landwirte mussen sich also Uberlegen, wie sie ihre
Produkte direkt dem Gastronom liefern kénnen und gleichzeitig die Liefermenge

einhalten kénnen. Ein weiterer Punkt ist, ob sie sich nicht allenfalls zusammen-




Schweizerteller Fachbericht

schliessen wollen, um einige verschiedene Sorten anbieten zu kénnen. Nur hier
kdénnte dann das Problem auftreten, dass ein solches Projekt wieder wie ein Zwi-
schenhandler auftritt und somit die Gewinne nicht direkt dem Bauern zugespro-

chen werden.

4.3.6. Gastronomie

Wie der Markt von der Gastronomie aussieht, haben wir bereits im Punkt 4.1 be-
handelt. Unsere Studienarbeit konzentriert sich auf die Gastronomie in Bezug auf
den Gebrauch von regionalen Zutaten. Wie diese regionalen Produkte in die Ku-

che eines Restaurants oder Hotels kommen, erklaren wir im Konzept (Punkt 5).

4.3.7. Gast
Die Gaste sind die Endkunden in der Wertkette der Gastronomie. Die Bedulrfnisse
der Kundschaft gilt es zu befriedigen. Wie bereits im Punkt 4.1 erwahnt, gibt es

bei den Gasten einen Trend zu mehr Regionalitat in der Zutatenwahl.

4.3.8. Institutionen (Externe Beeinflusser)

Es gibt vier grossere Interessensgesellschaften, die regionale Produkte fordern
mdchten. Ausser bei Culinarium sind den Gesellschaften noch kleinere Teilregio-
nen angeschlossen, die eine eigene regionale Férderung ihrer Produkte aufge-
baut haben. Sie nutzen die grossen Gesellschaften als Plattform flr Marketingak-
tivitaten. Die Richtlinien flr eine Aufnahme zum Mitglied sehen bei allen Férder-
verbanden etwa gleich aus und die regionalen Teilprojekte mlssen sich daran

orientieren.

Wir haben eine Grafik mit allen regionalen Labels erstellt. Daraus erkennen wir,

dass eigentlich fast in jedem Kanton ein regionales Label existiert.
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Abbildung 19: Karte mit allen regionalen Labels in der Schweiz (Vgl. diverse Quellen)

Flr die Forderung des Absatzes von schweizerischen Landwirtschaftsprodukten

stellt das Bundesamt flr Landwirtschaft Kapital zur Verfligung. Grundsatzlich

werden aber nur kollektive Marketingaktivitaten unterstitzt. Die Absatzférderung

ist dabei in vier Bereiche aufgeteilt: (Vgl. Bundesamt fir Landwirtschaft o.]J.a)

Schweiz. Natiirlich.: Dies bezeichnet ein gemeinsames Erscheinungsbild
in den Absatzféorderungsmassnahmen der Landwirtschaft. Dadurch blindelt
die Landwirtschaft die Krafte in der Kommunikation und Werbung. (Vgl.

Bundesamt flir Landwirtschaft o0.].e)

Nationale Projekte: Das sind Organisationen, die in der ganzen Schweiz
tatig sind und den Absatz der angebotenen Erzeugnisse féordern. (Vgl.

Bundesamt fir Landwirtschaft o0.].c)

Uberregionale Projekte: Die (iberregionalen Projekte unterstiitzen die
regionalen. Das heisst, die Kommunikation und Werbemassnahmen wer-
den auf weitere Gebiete ausgeweitet als nur auf die Regionalen. (Vgl. Bun-

desamt fUr Landwirtschaft o0.].f)

Regionale Projekte: Eine Gruppierung férdert Produkte, die aus der Re-

gion stammen. (Vgl. Bundesamt fur Landwirtschaft 0.J.d)

Weitere Details sowie Antrage flur die finanzielle Unterstlitzung der Absatzforde-

rung kénnen die Organisationen bei den angegeben Quellen finden.
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4.3.8.1. Das Beste der Region

Das Beste der Region ist ein Zusammenschluss von Regionalmarken und Bauern-
verbanden aus den Kantonen Aargau, Bern, Solothurn und der Zentralschweiz.
Sie mdchten den Absatz und die Steigerung der Wertschépfung von regionalen
Lebensmittelprodukten férdern. Sie unterstiitzen Produzenten, Verarbeiter und
Direktvermarkter im Marketing und in der Kommunikation. Gleichzeitig nehmen

sie die Aufgaben als Anlauf-, Vermittlungs- und Koordinationsstelle wahr.

Mit dem Label ,Das Beste der Region" sollen regionale landwirtschaftliche Er-
zeugnisse gekennzeichnet werden. Mit dem Kauf von diesen Produkten unter-
stitzt die Konsumentin das regionale Lebensmittelhandwerk, die regionale Wert-

schopfung und die lokale Landwirtschaft. (Vgl. Das Beste der Region 0.].c)

Zu den Mitgliedern von ,Das Beste der Region™ gehdren verschiedene Regionen.
Diese Regionen erflllen mindestens die Vorgaben der Dachmarke ,,Das Beste der
Region". Ansonsten haben sie aber ihr eigenes Label und erledigen selber den

Betrieb. Zu den Mitgliedern gehdren folgende Regionen:
- Ammitaler Ruschtig

- Berner Oberland

- Gantrisch

- Jura Bernois

- Rundum Bern

- ToulLaRe Seeland

- So natdrlich

- Regionalprodukte Aargau

- Jurapark Aargau

- Echt Entlebuch

- naturlich NIDWALDEN

- Regiomarkt Rigi-Mythen

- natdrli us em Zircher Berggebiet
- Spécialité du Canton du Jura

- Berner Bio Bure

(Vgl. Das Beste der Region 0.].b)
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~Das Beste der Region™ hat allgemeine Richtlinien flr ihre Mitglieder. Aber sie
haben noch weitere nach Branchen aufgeteilte spezifische Bedingungen. Die all-
gemeinen Vorschriften flr nicht zusammengesetzte Produkte besagen, dass die
landwirtschaftlichen Zutaten dazu zu 100 % aus der Region stammen mussen.
Bei zusammengesetzten Produkten (zum Beispiel Friichtejoghurt) muss lediglich
der Hauptbestandteil zu 100 % aus der Region stammen und total missen 75 %
der landwirtschaftlichen Zutaten aus der Region stammen. Aber natlrlich nur un-
ter der Bedingung, dass der Zusatz nicht in der Region beschafft werden kann.
Gibt es nicht genug der geforderten Menge in der Schweiz, darf auch importierte

Ware fur die Produkte verwendet werden. (Vgl. Das Beste der Region 0.].a)

Die Wertschépfung der Produkte muss mindestens zu zwei Dritteln in der Region
erfolgen. Wenn die Spezialitat einen einzigartigen Charakter hat, muss die Wert-

schopfung sogar zu 90 % in der Region liegen. (Vgl. Das Beste der Region 0.].a)

4.3.8.2. Culinarium

Das Markenzeichen von Culinarium ist die gelbe Krone. Diese steht fur regionale
Produkte. Dabei setzt sich der Tragerverein vor allem fur regionale Zutaten in der
Klche und Gastronomie ein. Sein Einzugsgebiet ist hauptsachlich die Ostschweiz.
40 Gastronomen und Uber 300 Produzenten zahlen zu den Mitgliedern von Culi-
narium. Nebst den landwirtschaftlichen Produkten will der Verein auch die Wert-
schopfung sowie die Arbeitsplatze der Region sichern. Culinarium steht auch fur
kurze Transportwege. Alle seine Mitglieder werden kontrolliert und zertifiziert.

(Vgl. Culinarium o.].a)

Culinarium méchte den naturnahen Tourismus férdern und auch die Volks- und
Brauchkultur in der Region Ostschweiz starken. Der Verein bietet daflir seinen
Mitgliedern eine Marketingplattform, einen elektronischen Produktkatalog, eine
Verkaufsunterstitzung, Schulungen und Weiterbildungen. (Vgl. Culinarium 0.].b)
Seit geraumer Zeit kdnnen die Bewohner der Ostschweiz auch in der Migros Culi-

nariumprodukte kaufen.

Um bei Culinarium Mitglied zu werden, gibt es Bedingungen filr die angebotenen
Produkte, die eingehalten werden muissen. Bei Gastrobetrieben muss der Min-
destanteil an regionalen Zutaten bei den Gerichten bei 50 % liegen. Die Produ-
zenten mussen bei unverarbeiteten Produkten einen Anteil von 100 % Regionali-
tat aufweisen kénnen. Zu unverarbeiteten Produkten gehdéren zum Beispiel

Fleisch, Milch, Obst und Gemuse. Bei verarbeiteten Produkten gilt ein Anteil von

28
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50 %. Ist es eine Spezialitat mit einzigartigem Charakter aus der Region betragt
der Anteil von regionaler Wertschépfung mindestens 90 %. Bei allen anderen
Produkten missen mindestens zwei Drittel der Wertschépfung in der Region lie-
gen. Weiter gibt es noch branchenspezifische Bedingungen. Das Beste der Region
und Culinarium haben die gleichen Grundlagen der Mitgliedsbedingungen. (Vgl.

Culinarium o.J.b)

4.3.8.3. Alpinavera

Alpinavera méchte die Wertschépfung in den Regionen Uri, Glarus und Graubln-
den realisieren. Das Label setzt sich deshalb vor allem flr die Starkung der Alp-
und Berggebiete ein. Zu den Aufgaben von Alpinavera gehdort ein gemeinsames

Marketing. Ebenfalls sieht es sich als Anlauf-, Vermittlungs- und Koordinations-

stelle fir die Marke Alpinavera. (Vgl. Alpinavera Broschiire 0.]., S. 1-2)

Neben eigenstandigen Produzenten und Gastronomen gibt es noch zwei regionale
Teilprojekte, die zu den Mitgliedern von Alpinavera gehéren. Es sind dies das

Prattigauer Alp Spektakel und Bio Glarus. (Vgl. Alpinavera o0.].a)

Die Mitglieder kénnen ihre Produkte auf der Homepage von Alpinavera prasentie-
ren. Ebenfalls besteht die Méglichkeit, gemeinsam an Messen aufzutreten. Es
kann auch Ausstellungsmaterial bezogen werden. Zudem leistet die Dachmarke
Pressearbeit und setzt sich flir Handelsbeziehungen mit dem Ausland ein. (Vgl.

Alpinavera Broschtire 0.]., S. 1-2)

Um das Label Alpinavera zu erhalten, missen Richtlinien eingehalten werden.
Mindesten 75 % der Zutaten mussen von den regionalen Alp- und Berggebieten
stammen. Weiter erfolgt die Wertschépfung zu zwei Dritteln in der Region. (Vgl.

Alpinavera 0.].b)

4.3.8.4. Pays romand - Pays gourmand

~Pays romand - Pays gourmand" umfasst die sechs westschweizer Kantone in-
klusive dem Berner Jura. Es steht flr die Vereinigung der Westschweiz und soll
deren Starkung férdern. Es soll die Wahrnehmung und den Verkauf der Produkte
fordern. Jedoch wird man das Label kaum auf Produkten sehen, da es der Verei-
nigung sehr wichtig ist, die einzelnen Marken, die es auszeichnet, hervorzuhe-

ben. (Vgl. Pays Gourmand, o.].a) Zurzeit zdhlen neun Marken dazu:
- Genéeve Région - Terre avenir

- Jura bernois - Produits du terroir
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- Produits du terroir du Pays de Fribourg
- Pays-d’Enhaut - Produits authentique
- Neuchatel - Produit du terroir

- Spécialité du Canton du Jura

- Valais

- Les produits du terroir vaudois

- Les produits du terroir Jura vaudois

Das Sortiment umfasst eher Kase, Fleisch, Backwaren, Spirituosen und Wein.
Frichte und Gemuse werden nur im kleinen Rahmen angeboten. (Vgl. Pays

Gourmand, o.].b)

Die Marke ist noch jung, erst 2004 entstand das Label. Zuerst haben sie zusam-
men mit der ,Agridea — Schweizerische Vereinigung flr die Entwicklung der

Landwirtschaft und des landwirtschaftlichen Raums™ die Idee eines solchen Pro-
jektes beim Bund eingereicht und erhalten seitdem dessen Unterstitzung. (Vgl.

Pays Gourmand, 0.].c)

4.3.9. Kosten, Preise und Wertschopfung

4.3.9.1. Analyse Kosten
Was generiert Kosten in der Gastronomie? Das sind zum einen das Personal und

zum anderen die Waren. (Vgl. GastroSuisse 2010, S. 7)

Im Verhaltnis zum Umsatz gehért die Gastronomie zu den Branchen mit den
hochsten Personalkosten. Dies ist darauf zurlickzufihren, dass die Gastronomie
die Vorgange nicht automatisieren und auch nicht in andere Lander auslagern
kann. Der Anteil der Personalkosten am Umsatz betragt bei den Restaurants mit
einem Umsatz von 800'000 bis 2'000'000 Franken 37.6 %. Das sind 34.6 %
mehr als in Deutschland. In der Schweiz liegen circa 21.6 % aller Gastrobetriebe
im Umsatzbereich von 800'000 bis 2'000'000 Franken. (Vgl. GastroSuisse 2010,
S.7+ 31)
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Abbildung 20: Arbeitskosten pro Stunde im Gastgewerbe in Euro (GastroSuisse 2010,
S. 7)

Schauen wir nun die Warenkosten an. Bei den Restaurants mit einem Umsatz
von 800'000 bis 2'000'000 Franken betragt der Warenkostenanteil 32.0 % am
Umsatz. Die gréssten Preisdifferenzen zu Deutschland und Osterreich gibt es
beim Fleisch, Speisefetten und Olen. Nur bei den Getrénken ist die Schweiz

preislich mit dem nahen Ausland vergleichbar. (Vgl. GastroSuisse 2010, S. 7)
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Abbildung 21: Preisniveau, 2008 (GastroSuisse 2010, S. 8)

Wie setzten sich die Kosten des Gastgewerbes zusammen?

Parsonalkosten
inkl. Unternehmearlchn

Warenkosten

45,2 %

Fingnz- und Anlogekasien
Allg. Betrisbskosten
Erfolg

-10% 5% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S50%

Abbildung 22: Umsatzfranken Gastgewerbe, Restaurants und Hotelbetriebe 2008
(GastroSuisse 2010, S. 35)




Schweizerteller Fachbericht

Die Kosten des Gastgewerbes setzen sich aus Personalkosten, Warenkosten, Fi-
nanz- und Anlagekosten, allgemeinen Betriebskosten und Erfolg zusammen. Flr
die Personalkosten muss das Gastgewerbe eindeutig den grdssten Anteil des Um-

satzes aufwenden. (Vgl. GastroSuisse 2010, S. 35)

Schauen wir nun nur die Kosten der Restauration an, machen die Kosten des
Personals und der Waren immer noch den héchsten Anteil am Umsatz aus. Sie
sind jedoch leicht héher, als das gesamte Gastgewerbe. (Vgl. GastroSuisse 2010,
S. 37)

Personalkosten
inkl. Unternehmerlohn

Worenkosten
Finanz- und Anlagekosten
Allg. Betriebskosten

Erfolg 81%

-10% 5% 0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 5% L% 45% 0%

Abbildung 23: Umsatzfranken Restauration, Restaurants 2008 (GastroSuisse 2010,

S. 37)

Betrachten wir die Kosten und den Erfolg in den verschiedenen Angebotskatego-
rien. Zum Beispiel sind in der Kliche 31.5 % des verkauften Produktes Waren-
kosten. Mit den restlichen 68.5 % erwirtschaftet das Restaurant einen Bruttoer-
folg. Jedoch mussen wir dabei beachten, dass mit dem Bruttoerfolg auch noch
die Kosten des Personals, des Hauses und so weiter mit einberechnet werden
mussen. Diese Kosten sind aber nicht Uberall gleich gross. Um bei einer Flasche
Wein 40 Schweizer Franken Umsatz zu erzielen, braucht es weniger Personalauf-
wand. Hingegen ist der Personalaufwand bei einem Umsatz von 40 Schweizer
Franken mit Kaffee viel grésser. Die Warenkosten sind da zwar niedriger, aber es
muss mehr Kaffee verkauft werden, um auf diesen Umsatz zu kommen. (Vgl.
GastroSuisse 2010, S. 38)
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Warenkosten Bruttoerfolg Faktor
Kiiche 31.5% &8.5% 3.2
Getrinke ohne Kaffes 30,3% 49,7 % 2l
Getrinke mit Kaffes 24,7 % 73,3% 37
Kaffes / Tee 10,4% 89,6% =
Mineralwasser 22.6% 77 4% 4.4
Spirituosen 26.2% 73,8% 3.8
Bier 207% 70,3% 3,4
Wain 39,9% &60,1% 2.5
Total 29,8% 70,2% 3,4

Abbildung 24: Warenkosten und Bruttoerfolg je Sparte, Restaurants 2008 (GastroSuisse
2010, S. 38)

4.3.9.2. Analyse Preis

Die Preise im Gastgewerbe haben sich im Jahr 2009 um 1.7 % angehoben. Die
Personalrestaurants hatten mit 2.6 % den hdchsten Preisanstieg, danach folgten
die Restaurants mit 1.6 %. Die grdsste Preisanderung gab es auf Weine und Bie-
re. Bei den Mahlzeiten betrug die Teuerung 1.6 %. (Vgl. GastroSuisse 2010,

S. 11)

Die Gastronominnen haben erwahnt, dass sie bereit seien flir spezielle Produkte
mehr zu zahlen. Das kdnnte zum Beispiel eine Pfalzer Karotte sein. Es muss ein
Produkt sein, das nicht jeder Gemisehandler anbietet. Hingegen mdchten sie flr
eine 08/15-Karotte beim Bauer den gleichen Preis wie beim GemUusehandler zah-

len.

4.3.9.3. Analyse Wertschopfung

Wir analysieren, welche Parteien wie viel erhalten vom Preis, den der Endkonsu-
ment bezahlt. Zu der Margenaufteilung unter den Zwischenhandlern haben wir
keine Daten gefunden. Um diese Daten zu erhalten, wadre eine weitere Studie
denkbar.
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Abbildung 25: Produzentenpreisindex der Landwirtschaftlichen Produkte (2003 - 2009)
(Landwirtschaftlicher Informationsdienst LID 2010a)

Die Abbildung 25 zeigt die Preisindexentwicklung auf. Das entspricht den Ein-

nahmen der Bauern. Wir erkennen, dass nur einige Produkte im Preis gestiegen
sind. Dagegen sind viele Artikel auf das Jahr 2009 im Marktwert gesunken. Nun
wollen wir analysieren, ob der Konsument von diesen Kurswertsenkungen profi-

tiert hat oder ob der Zwischenhandler die Gewinne eingesteckt hat.
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Abbildung 26: Preissenkungen beim Fleisch gelangen nicht bis zum Konsumenten (2008
und 2009) (Landwirtschaftlicher Informationsdienst LID 2010b)
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Aus der Grafik ist klar erkennbar, dass die Erlése der Bauern vom Jahr 2008 aufs
Jahr 2009 abgenommen haben. Die Abnahme betragt beim Schweinefleisch

10.8 %, beim Rindfleisch 6.9 % und beim Kalbfleisch 6.9 %. Die Konsumenten
haben davon jedoch nicht viel gespulrt. Im Gegenteil: Beim Rindfleisch sind die
Preise sogar noch gestiegen. Die Konsumenten zahlen fur Schweinefleisch 0.9 %
weniger, fur Rindfleisch 0.05 % mehr und fur Kalbfleisch 1.9 % weniger. Daraus
ist klar ersichtlich, dass von den Erléssenkungen der Bauern vor allem die Verar-

beiter und Detailhandler profitiert haben.

Grafik 1: Enbeickiung des Einstandspreises fir grosses Bankvieh, der Nettoeinnahmen und der Bruttomarge Verarbei-
tung und Verteilung, bezogen auf den Referenzwert (Durchschnitt Feb. — April 1950).
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Abbildung 27: Bruttomarge Verarbeitung und Verteilung (Bundesamt fiir Landwirtschaft
2011a, S. 7)

In der Abbildung 27 ist ersichtlich, dass sowohl die Konsumentenpreise als auch
die Einstandspreise gestiegen sind. Diese Steigung ist aber nicht proportional
passiert. Das bedeutet, dass in den letzten zehn Jahren vor allem die Verarbei-
tenden und die Detailhandler von den héheren Preisen profitiert haben. Ihre

Bruttomarge ist in den letzten zehn Jahren gestiegen.
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Abbildung 28: Anteil der Bauern am Konsumentenfranken der Konsummilch (Bundesamt

fir Landwirtschaft 0.].b)
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Abbildung 29: Anteil der Bauern am Konsumentenfranken der Milch fur die Kaseprodukti-
on (Bundesamt flir Landwirtschaft BLW 0.].b)

Die Bauern haben im Jahr 2009 an einem Liter Milch zwischen 34.54 % und

42.73 % des Konsumentenfrankens verdient. Die restlichen circa 60 % hat der

Zwischenhandel erworben.
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Fr.ikg Entwicklung der Gesamtbruttomarge

Rohmilch und des Produzentenmilchpreises

1.00

i Gesamthruttomarge

0.90

0.85

0.80

0.75

0.70

0.65

060 +—H——————— — — — — —— S

08 +————————— — — —— -
%E%SSSSEEE5%333%83%553536285@82BEEEE%%%%%%E%E?EE:
3358395839583 9589958995833583958333835893583938

— (e amitbrutio marge (Mai 26 - Mar=11) Produzentenpreis fiir Milch (Mai 89 - Februar 11}
Trend Gesamtbrutomarge Trend Froduzentenpreis fir Milch

Abbildung 30: Entwicklung der Gesamtbruttomarge und des Produzentenmilchpreises
(Bundesamt fiur Landwirtschaft 2011b, S. 11)

Die Abbildung 30 zeigt eine kontinuierliche Senkung der Produzentenpreise sowie
der Gesamtbruttomarge. Aber auch hier ist die Abnahme der Preise nicht propor-
tional. Das bedeutet, die Bauern missen einen hoheren Verlust hinnehmen als

die Verarbeiter und Detailhandler.

In der Fleisch- wie auch in der Milchproduktion sind die Verlierer die Bauern und
die Konsumenten. Der tiefere Verkaufspreis der Bauern wird nicht an die Konsu-
menten weitergegeben. Aber die Landwirtschaft profitiert auch nicht von einem
héheren Konsumentenpreis. Schlussendlich erkennen wir, dass es nur zwei Ge-

winner gibt und das sind klar die Verarbeiter sowie die Detailhandler.

4.4. Erkenntnisse aus den qualitativen Interviews

Bei insgesamt zwoélf Restaurants und Hotels haben wir qualitative Interviews
durchgefihrt, um Einblicke in die Tatigkeiten der Gastronominnen im Umgang mit
regionalen Produkten zu erhalten. Wir wollen dadurch die wertvollen Ideen und
Erfahrungen der Wirtsleute sammeln und sie an ihre Berufskollegen weitergeben.
Nachfolgend werden die Ergebnisse unserer Interviews verdichtet und ausgewer-
tet.
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4.4.1. Beweggriinde fiir regionale Produkte

Die Beweggrunde, regionale Produkte anzubieten, sind vielschichtig. Eine wichtige
Rolle spielt das Wissen um die Herkunft der Produkte und die damit verbundene
Qualitatskontrolle vor Ort. Das heisst, der Wirt kann beispielsweise den Bauern-
hof seines Lieferanten besuchen und kontrollieren, ob die Hiihnerhaltung wirklich
den Vorschriften entspricht. Auf Kritik zur Produktqualitat wird zudem schneller
nachgeliefert. Den geschmacklichen Unterschied von Produkten aus der Region
und von Grosslieferanten merke die Kundschaft, ist einer der Befragten tber-
zeugt. Des Weiteren ist den Gastronominnen die langjahrige Partnerschaft mit ih-
ren Lieferanten wichtig. Man will die ,,Kleinen" unterstiitzen und damit die regio-
nale Struktur erhalten. Fur den erfahrenen Gastronomen ist es eine riesige Moti-
vation, nicht gewdhnliche, einheitliche Produkte anbieten zu missen, sondern
qualitativ hochwertige regionale Spezialitaten im Angebot zu haben. Das freue
auch die Kundinnen und Kunden. Schwierig sei es jedoch, unbekannte regionale
Spezialitaten zu vermarkten und dem Produkt einen Ruf zu verschaffen. Auch der
O0kologische Faktor motiviert Wirte, regionale Produkte zu verkaufen: Der Trans-
portwerg soll verringert werden und das Essen dort produziert werden, wo es
schlussendlich auch konsumiert wird. Die Umweltproblematik mit Agrarimporten
wird anhand des nachfolgenden Beispiels verdeutlicht: Lander wie Brasilien sind
vom Internationalen Wahrungsfonds und der Weltbank gezwungen, Devisen zu
beschaffen. Dadurch wird die Produktion in der Landwirtschaft erhéht. Da aber
die Landwirtschaft stark vom Produktionsfaktor Boden abhangig ist, werden Wal-
der gerodet. Ein Gastronom meint zum Agrarhandel, dass Spezialitédten dort pro-
duziert werden sollen, wo es klimatisch Sinn ergibt (Ananas, Bananen) oder wo
dies durch Know-how begriindbar ist. Diese kénnten Uberregional gehandelt wer-
den, hingegen sollten homogene Produkte mdglichst dort angebaut werden, wo
sie letztlich auch verarbeitet und/oder konsumiert werden. Ein schlechtes Gewis-
sen nennt einer Person als ausschlaggebenden Grund, regionale Produkte anzu-
bieten. Sie will sich nicht fir Umweltverschmutzung und Bauernsterben verant-
worten mussen. Eine andere macht sich Sorgen (ber die Tierhaltung: Produkte
aus Massentierhaltung kommt fir sie nicht in Frage. Abschliessend kénnen
Schweizer oder ausléandische Agrarprodukte relativ leicht durch regionale substi-

tuiert werden. Parmesankase lasst sich zum Beispiel durch Sprinz ersetzen.
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4.4.2. Regionale Produzenten und Verarbeiter finden

Eine grosse Bandbreite an Ausklnften gab es auf die Frage, welche Spezialitaten
und anderen Produkte bewusst aus der Region bezogen werden. Von Kartoffeln,
Lauch, Kohl, Apfel, Birnen, Zwetschgen, Himbeeren, Erdbeeren, Brot, Vermicel-
les, Krauter, Triffel, Apfelsaft, griinen Salat und Nisslersalat Uber Eier, Quitten,
Spargeln, bis Forellen, Ribelmais, Wein und Swiss Prime Beef ist alles vertreten.
Bezogen werden diese Produkte aus der Region, wenn das Preis-
Leistungsverhaltnis stimmt, die Lieferanten die geforderte Quantitat liefern kén-
nen und die Qualitat stimmt. Flr einige Gastronomen sind regionale Basisproduk-
te wie Salat und GemlUse weniger attraktiv als regionale Spezialitaten, da Basis-
produkte schwer zu differenzieren sind und eine geringere Marge generieren kon-
nen. Alle Wirte bestatigen, dass - falls ihre Produkte nicht aus der Region bezo-
gen werden kdénnen - sie dann Schweizer Nahrungsmittel bevorzugen. Viele Wirte
sehen die Berucksichtigung von regionalen Bauern, Weinbauern, Verarbeitungs-
betrieben und Privatpersonen, die als Hobby Lebensmittel anbauen, als Investiti-
on an: Unterstlitzt man Lieferanten aus der Region, unterstiitzen diese ihrerseits
das Restaurant, so dass das investierte Kapital in die Gaststube zurtckfliesst. Ne-
ben der Reduktion des Transportweges und der Lagerkosten (Auslagerung der
Lagerverwaltung an die Landwirte) sowie Vorschriften von Labels wie Culinarium
ist denn auch die Unterstlitzung von Kleinunternehmen und die Beziehungspflege
ein wesentlicher Faktor flr die Lieferantenauswahl. Die Auswahlverfahren ihrer
Zulieferer kénnen in ein aktives und ein passives Suchen unterteilt werden. Wah-
rend einige Gastronomen aktiv an Messen wie der Olma oder Gewerbeausstellun-
gen und Wochenmarkten nach geeigneten Lieferanten suchen, lassen sich die an-
deren von Landwirten umwerben, da sie selber keine Zeit haben, gezielt Lieferan-
ten zu suchen. Als Bindeglied fungieren haufig auch Bekannte, Freunde oder Re-
staurantgaste, die dem Gastronomen regionale Landwirte oder Verarbeiter emp-
fehlen. Ein Gastronom ladt seine Lieferanten jeweils zum Essen ein, um ihnen
aufzuzeigen, was aus den von ihnen gelieferten regionalen Produkten schlussend-
lich entsteht. Dies fordere das Qualitatsstreben und das Vertrauensverhaltnis zwi-
schen den Partnern. Eine Massnahme, die in dieselbe Richtung abzielt, ist die An-
gabe der Produzenten in der Speisekarte. Alle Landwirte werden mit Namen,
Wohnort und ihren Produkten aufgeflihrt, was ebenfalls das Qualitatsbewusstsein,
das Vertrauen und auch den Stolz der Landwirtin fordert. Culinarium dient zudem

als Plattform, Gber welche sich Bauern und Gastronominnen finden kénnen.
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4.4.3. Vorteile regionaler Produkte

Bei den Vorteilen, die die regionalen Produkte mit sich bringen, erwahnen die
Gastwirte Altbekanntes: klrzerer Transportwerg und somit 6kologischeres Ange-
bot, Vertrauenssteigerung der Gaste bezuliglich Produktqualitat, Kontrolle der Pro-
duktqualitat durch den Gastronomen gestaltet sich einfacher, Lieferanten besu-
chen vermehrt die belieferten Gaststatten, Identifikation mit Produkten von Gast-
ronomie und Gasten und Freude der Gaste an regionalen Produkten. Insbesonde-
re auslandische Hotelbesucher schatzen regionale Produkte und sind bereit, dafir
einen hoheren Preis zu bezahlen. Des Weiteren kann der Landwirt zusatzlich pro-
fitieren, da Restaurantgdste auch privat Produkte Uber diesen zu beziehen begin-
nen oder aber der Gastronom als Zwischenhandler fir die Landwirtinnen auftritt
und Waren in ihrem Grundzustand, also unverarbeitet an die Restaurantbesucher
verkauft. Trotz der Kosten einer Zertifizierung (beispielsweise Culinarium) bringt
dieses Label einen Vorteil. Fur die Zertifizierung sind die Gaste gewillt, mehr zu

bezahlen.

4.4.4. Kosten regionaler Produkte und Preisgestaltung

Widerspruchliche Informationen liegen uns zur Kostenstruktur und den Verkaufs-
preisen von regionalen Produkten vor. Zum einen wird erklart, regionale Produkte
seien nicht teurer als Schweizer Produkte, zum anderen werden regionale Basis-
produkte als circa 20 % teurer als Schweizer Produkte und regionale Spezialitaten
als noch teurer deklariert. Die Person, die angibt, regionale Produkte seien nicht
teurer, fihrt dies auch auf die Verhandlungspraxis mit den Lieferanten zurick.
Man soll die Bauern einen Preisvorschlag machen lassen. Dieser sei meist fair.
Zudem koénnen durch ein gutes Lagermanagement Abfélle vermindert oder gar
vermieden werden. Den Kellnerinnen muss klar gemacht werden, dass alles, was
eingekauft wird, auch wieder verkauft werden muss und dies dem Gast entspre-
chend kommuniziert werden muss. Die Warenfrische soll also aktiv kommuniziert
werden. Flr grossere Gasthauser und Hotels kénnen Preisminderungen durch Ab-
nahmegarantien mit Lieferanten erreicht werden. Wenn der Wirt dem Zulieferer,
hier der Grossist Bell, eine bestimmte Abnahmemenge Uber eine gewisse Zeit ga-
rantieren kann, flhrt dies zu einer Rlckvergltung Ende der vereinbarten Periode.
Eine Verkaufsstrategie ist der Kartenmix: Hierfiir werden Verkaufsschlager zu ei-
nem tieferen Preis verkauft, daflir eher selten verkaufte Gerichte héher angeprie-
sen. Kostentreiber bilden gelerntes, gut ausgebildetes Personal und das stimmige

Interieur. Gastrosuisse schlagt fur eine Kostenstruktur folgende Kennzahlen vor:
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30 % Waren, 35 % Personal und 25 % Fixkosten (Zinskosten, Abschreibungen).
Ein anderer Ansatz zur Verkaufspreisfindung, der gebraucht wird, ist die Waren-
kosten plus Verpackungsmaterial mit einem Faktor (2,1 bis 3,5) zu multiplizieren.

Das Resultat ist gleich dem Verkaufspreis.

4.4.5. Rezeptideen

Einige unserer Befragten passen ihre Speisekarte mehrmals im Jahr an. Als Bei-
spiel passt ein Gastronom seine Karte viermal jahrlich an. Eine weitere Befragte
gibt an, regionale Gerichte anzubieten, jedoch in abgednderter Form, da die Men-
schen heutzutage kdérperlich nicht mehr so schwer arbeiten missen und nicht
mehr so viele Kalorien brauchen. Im Hotel Flora in Luzern kann der Gast im Ein-
gangsbereich des Hotels einer Schweizer Karte enthehmen, welche regionalen
Spezialitaten die 26 Schweizer Kantone zu bieten haben und diese danach im Re-
staurant bestellen. Rezeptideen fir regionale Gerichte holen sich die Wirte re-
spektive Kéche aus Buchern, im Internet oder aus ihrer Erfahrung von friiheren
Arbeitsplatzen. Durch Kreativitat entstehen neue Ideen. So kénnen Produkte, die
gleichzeitig Saison haben, also zur selben Zeit geerntet werden, kombiniert wer-
den. Ein Beispiel daflir sind Erdbeeren und Minze. Auch kann die traditionelle Ki-
che an die heutige Zeit angepasst werden, das heisst, es wird weniger kalorien-
reich gekocht. Durch die Beobachtung regionaler Gegebenheiten generiert ein
Koch auch neue Ideen. Betrachtet man einen Fluss, leben dort Forellen und Kres-
se wachst am Flussbett. Dies fihrt zur Kombination von Forellen mit Kresse. Uber
das ganze Jahr hinweg bieten unsere befragten Wirte spezielle saisonale Angebo-
te an: Spargel-, Wild- und Eierschwammchensaison. Sie offerieren Réstiwochen,
Weihnachts-, Ostern- und Fasnachtsangebote und Themenwochen wie Krauter
oder Alp- und Talerwoche. Ein Wirt informiert uns, dass nachdem er sein Reh mit
der Herkunftsbezeichnung Appenzell deklariert hat, sein Umsatz um das vier- bis
funffache angestiegen sei. Ein weiterer Wirt gibt an, dass die Konsumentinnen
und Konsumenten gut Uber die Saisonalitat informiert sind. Zudem ist der Ein-
kaufspreis flr Saisonprodukte glinstiger. Ein anderer Gastwirt meint, Konsumen-

tinnen kennen viele Gemusesorten gar nicht mehr, beispielsweise gelbe Randen.

4.4.6. Kommunikation und Vermarktung ausserhalb des Lokals
Die Wirte versuchen auf ganz unterschiedliche Art und Weise auf ihr Restaurant
aufmerksam zu machen. Dies ist zum einen durch herkdmmliche Methoden wie

Websites, Visitenkarten, Mentanschrift auf Tafeln vor dem Restaurant, Gastrofih-
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rer wie Gaut-Millau oder Guide Michelin, Zeitschriftenversand, Portrat und Kurz-
prasentation im Buch Uber die lokalen Gourmeterlebnisse, Werbung auf der
Stadtkarte oder Tourismusfuhrer und durch Inserate in der Zeitung oder Zeit-
schrift. Daneben gibt es aber auch trendige und moderne Wege uber sein Gastro-
nomieunternehmen zu sprechen oder sprechen zu lassen wie im Fall von Mund-
zu-Mund-Propaganda. Dabei geht es darum, den Kunden vom Restaurant oder
Hotelbetrieb zu Gberzeugen und zu Uberraschen, damit er gegenliber anderer po-
tentieller Kundschaft positive Botschaften verbreitet und Empfehlungen aus-
spricht. Ein zufriedener Kunde ist demnach nicht nur loyaler, sondern auch ein
Flrsprecher. Damit die Kundin zur FlUrsprecherin wird und Mund-zu-Mund-
Propaganda austibt, kann dies zum Beispiel durch ein Supplement-Entercote er-
reicht werden. Damit die Kundschaft auch gleich mit ihren Freunden und ihrer
Familie kommuniziert, legt ein Restaurant vorfrankierte Postkarten auf. Diese zei-
gen den eigenen Gastbetrieb auf der Vorderseite und kdnnen mit einem Gruss an

die Liebsten versendet werden.

Uber Internetportale wie menu2.ch, zmittag.ch oder luchgate.ch erreicht die
Gastronomin zusétzliche Kundschaft. Uber die Plattform kann sie einem breiten,

nach Abwechslung suchenden Publikum die aktuellen MenUs anpreisen.

"Luzern Stadt der Genisse" heisst ein Event, an dem sich Produzentinnen und

Gastronomen auf dem Marktplatz prasentieren.

Eine weitere Méglichkeit zeigt sich in der Zusammenarbeit mit Eventveranstal-
tern. Dies kann zum Beispiel im Rahmen der Fasnacht, Exkursionen, Konzerte
oder mit Seilbahnbetreibern geschehen. Hier geht es darum, ein ganzes Paket
anzubieten, das dann auch das Verkdstigen im Restaurant beinhaltet. Ein Gastro-
nom bietet flir Kinder Kochkurse an. Im Mittelpunkt steht dabei das Bekanntma-

chen und Verwenden von regionalen Produkten.

4.4.7. Kommunikation und Vermarktung innerhalb des Lokals

Die Gaste werden in den meisten Restaurants bereits an der Ture herzlich will-

kommen geheissen und dann am entsprechenden Tisch platziert. Grundsatzlich
wird versucht, einen offenen und zuvorkommenden Gesprachsdialog zu pflegen.
Dies findet sich auch wieder in der Angebotsprasentation. Ein Restaurant schult
sein Servicepersonal gezielt an einer Abendsitzung. Hier werden die regionalen

Produkte vorgestellt und die Angebotsprasentation vom nachsten Tag eingeubt.
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Ausgeristet mit einer Schiefertafel nimmt das Personal die Meniprasentation vor

und informiert die Gaste zusatzlich Uber die Herkunft der Speisezutaten.

Etliche Restaurants erwahnen in der Speisekarte die Herkunft. Oft beschrankt
sich dies jedoch auf die Deklaration des Schweizer Fleisches. Bei den anderen Zu-
taten wird dies nicht erwahnt. Neben der Erwdahnung der Herkunft in der Speise-
karte kommuniziert ein Gastronom speziell Uber die Herkunft seines Weinange-
bots. "Menschen und ihre Weine", so nennt er seine Weinkarte. Darin wird aus-
fuhrlich Gber den Wein an sich, wie auch Uber den Betrieb hinter dem Wein in-
formiert. Weitere Gastronomiebetriebe sind Culinarium zertifiziert und erwdhnen

dies explizit in der Speisekarte.

Ein weiterer Gastronom versucht die Produkte noch authentischer zu machen, in-
dem er bei Banketten anbietet, dass die Produzenten selbst ihre Produkte vor Ort
prasentieren und fur allfallige Fragen zur Verfiigung stehen. Zudem versucht er

im regularen Gastbetrieb mittels eines iPad die Produktprasentation am Tisch des

Gastes umzusetzen.

4.4.8. Zusammenarbeit mit Tourismusverbanden oder anderen Organi-
sationen

Die Zusammenarbeit beschrankt sich bei der befragten Gastronomie auf Werbe-

madglichkeiten. Es liegen Visitenkartchen beim Tourismusbiro auf oder das Re-

staurant/Hotel findet Erwahnung auf der Homepage der Gemeinde.

In den Tourismusregionen wird dies starker gepflegt: So arbeitet ein befragtes

Hotel in Luzern mit Luzern Tourismus und Luzern Hotels zusammen.

4.4.9. Ideen fiir neue Marketingmassnahmen

Die Ideen fielen etwas ernlichternd aus. Es wurde die Chance zur Vermarktung
von Culinarium zertifizierten Produkten im Detailhandel erwahnt. Ein anderer
Gastronom erwahnte, er wirde mit berihmten Gasten werben, wenn er denn

solche hatte.

4.4.10. Rickmeldungen zu den regionalen Spezialitdten

Die Rickmeldungen seien sehr zufriedenstellend. Die Kundschaft schatzt die Ge-
richte, da diese keine 08/15 Speisen darstellen und durchaus auch einmal den
kulinarischen Horizont erweitern. Auf der anderen Seite verstehen nicht alle Gas-

te den héheren Preis der Gerichte. Dieser werde den Gasten aber erklart.
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4.4.11. Strategie
Wir hérten mehrere Male, dass sich eine langfristige Orientierung ausbezahlt ma-
che, um den Kunden zu erhalten. Dies fordere eine gute Reputation, was sich in

einer positiven Mund-zu-Mund-Propaganda bemerkbar mache.

Die langfristige Orientierung verlange Ehrlichkeit, Freundlichkeit, Leichtigkeit und
Persdnlichkeit im Umgang mit den Gasten. Eine hohe Gastfreundschaft verlange
mehr Préasenzzeit beim Gast und mehr Service. Zudem muissen das Ambiente
und die Atmosphdre mit dem Betrieb Ubereinstimmen. Ein Landgasthof im héhe-
ren Preissegment dirfe, nach Angaben einer Gastronomin, nur gelerntes Perso-
nal einstellen, welches die fachliche Kompetenz wie auch die schweizerdeutsche

Sprache mitbringe.

Oft liegt der Schwerpunkt auf einem guten Preis-Leistungsverhaltnis und sehr gu-
ter Produktqualitat. Bei einer Anfrage einer grossen Reisegruppe musse oft abge-
wogen werden, ob genligend Platz vorhanden sei und nicht der regulare Betrieb
gestort werde. Daher mlsse zugunsten der Stammkundschaft auch mal auf die
lukrative Gruppe verzichtet werden. Ebenfalls kdnne dies der Gruppe ein schlech-
tes Bild vermitteln, wenn sie lange Wartezeiten hatten oder keinen geeigneten
separaten Raum hatten. Das wlrde dazu fihren, dass die Gaste spater schlecht

Uber dieses Restaurant sprechen, was ja nicht gerade forderlich ist.

Die Konkurrenzfahigkeit sei weniger ein Problem. Man sei gut Uber die nahen
Konkurrenten informiert. Zudem suche der Gast auch die Abwechslung und

klammere sich selten an einen Betrieb.

Abschliessend erwahnen einige, dass auch ihre Branche Veranderungen ausge-
setzt sei. Diese gelte es zu meistern und die Augen und Ohren flr neue Chancen

offen zu halten.

Die interviewten Personen haben folgende Chancen erwahnt:

* Leichte Kiche

 Trend zu regionalen und 6kologischen Produkten werde weitergehen
» Die Jugend sei sensibilisiert beztiglich dem Thema Essen

« Der Standort passend zur strategischen Positionierung

« Gastronomen geben den Betrieb auf und geben Marktanteile frei

« Grosse Auswahl an seltenen und vergessenen Gemisesorten (gelbe Tomate,

weisse Karotten, rote Krautstile)
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Aber auch Risiken werden erkannt wie:

» Verfugbarkeit der regionalen Produkte
+ Geeignete Betriebsnachfolge finden

» Burokratie und Richtlinien

» Restriktivere Kreditvergabe der Banken

« Koche finden, die Gerichte von Grund auf kochen kdnnen

+ Gaste sehen den Wert hinter den regionalen Produkte nicht und sind nicht be-

reit, den Preis zu bezahlen

4.4.12. Tipps zur Forderung der regionalen Herkunft und Kiiche

Gastronomie:
« Bereitschaft zum Investieren

« Jlngere Koche einstellen. Diese seien sensibilisierter bezliglich der Herkunft

und setzen vermehrt auf Regionalitat
« Hinterfragen der Kundenerwartung, Preissensibilitat, Kundentreue
* Vorteile der Regionalitat aktiv den Gasten kommunizieren
» Bereitschaft mehr zu leisten und teurer zu sein
Landwirtschaft:

« Aktiv auf die Gastronomie zugehen und versuchen, eine Geschaftsbeziehung

aufzubauen und zu etablieren
 Fokus auf Geschmack legen und spezielle Produkte auf dem Markt anbieten

* Bereitschaft mehr zu leisten und teurer zu sein

4.5. Potenzielle Mehrwert von Schweizer und regionalen Produkten
Schweiz steht fir Qualitat. Davon kdnnen bestimmte Branchen nicht nur im In-
land, sondern auch im Ausland gut profitieren. Es sind dies die Kase-, Uhren-,
Schmuck- und Schokoladenindustrie. (vgl. Quellgebiet AG 0.]., S. 1) Doch wie
sieht es mit den anderen Branchen, speziell mit landwirtschaftlichen Produkten
aus? Welchen Mehrwert sieht die Schweizer Bevdlkerung in diesen Produkten?

Sehen sie auch einen Mehrwert in den regionalen Produkten?
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Wir haben Annahmen getroffen, welchen zusatzlichen Nutzen die inlandische Be-

vOlkerung in der Schweizer und regionalen Landwirtschaft sehen kénnte. Da die

Schweiz eher ein kleines Land ist, gibt es viele Argumente, die sich von der

Schweizer Landwirtschaft auch auf die Regionale anwenden lassen.

Schweizer Landwirtschaft

Geringere Transportwege und somit Unterstitzung des Umweltgedankens

Pflege der Kulturlandschaft und somit eine Erhaltung dieser auch fir zukinf-

tige Generationen (Nachhaltigkeit)

Versorgungssicherheit gewahrleisten, auch wenn andere Lander Naturkatas-

trophen haben (zum Beispiel Dirren oder Erdbeben)
Bessere Qualitat, da die Produkte frisch geerntet werden

Geld bleibt im Lande

Regionale Landwirtschaft

Kundschaft kennt Landwirt und Vertrauen starkt sich, die Bauerin erhalt

Stammkundschaft
Ausflugsziel fir Familien, um Tiere zu sehen

Wertschépfung bleibt in der Region und somit sind auch die Arbeitsplatze der

Kinder von der Kundschaft sowie Lieferanten gesichert
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5. Konzept

Wo sind wir stark? Was wollen wir der Kundschaft bieten? Mit welchen Fahigkei-
ten wollen wir uns von der Konkurrenz abheben? Diese Fragen mussen zu Beginn
von den Gastronomen und Gastronominnen beantwortet werden. Eine Mdglich-
keit, sich von der Konkurrenz abzuheben, besteht in der Angebotsgestaltung.
Wollen wir das, was alle haben? Oder wollen wir uns durch unsere Regionalitat
der Produkte und der Menis abheben? Welche Gedanken dazu gemacht werden

mussen, mochten wir in einem Konzept zusammenstellen.

5.1. Potenzial
Die erste Frage des Wirtes bei einer mdglichen Umstellung auf regionale Pro-

duktbezige kénnte sein: ,Wilrde ich damit nicht auf die Nase fallen?"

Wir haben nun drei mdgliche Kriterien aufgelistet und zeigen aufgrund unserer
Analyse auf, wo Potenziale bestehen kdnnten. Aufgrund fehlender Quellen treffen

wir zum Teil Annahmen Gber mégliche Wege.

5.1.1. Region

Welche Gebiete sind besonders gut geeignet fir das Angebot von regionalen Pro-
dukten? Nachfolgend geben wir einige Regionen an, die unserer Meinung nach in
Frage kommen. Jedoch kommt es immer auch auf die Vermarktung des Restau-
rants an. Das heisst, mit einer guten Marketingstrategie kann jeder Gastbetrieb
auf regionale Produkte umstellen. Weiter spielt es eine Rolle, was die Bevélke-
rung in der Umgebung fir eine Einstellung zu regionalen Produkten hat. Allge-
mein kénnen wir sagen, dass sich ein Trend abbildet zu mehr Bewusstsein, wo-
her die Speisen kommen. Wie stark diese Auspragung in den verschiedenen Re-

gionen ist, musste in einer weiteren Studie abgefragt werden.

Unserer Meinung nach sind touristische Regionen besonders geeignet flr eine re-
gionale Wertschdpfungskette. Denn in diesen Gebieten ist der Mensch auch eher
bereit, etwas mehr Geld auszugeben. Er befindet sich in Ferienlaune und der
Geldbeutel sitzt locker. Weiter kommt dazu, dass er die Region kennen lernt.
Vielleicht hat die Kundschaft am Nachmittag eine Wanderung in die Berge ge-
macht. Am Abend sitzt sie dann im Restaurant und hért noch die Kuhglocken in
den Ohren. Kann das Restaurant nun ein schdn zartes Rindsfilet aus der Region

anbieten, bildet sich bei der Kundschaft sofort ein Zusammenhang. Und zwar hat
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sie genau dieses Filet am Nachmittag noch auf der Weide gesehen. Das heisst fir

sie, das Rind hat saftige Krauter gegessen und ein schénes Leben genossen.

Neben touristischen Gegenden gibt es aber weitere, in denen wir ein Potenzial im
Angebot von regionalen Produkten im Restaurant sehen. Das sind Gebiete, wel-
che fur Spezialitaten oder bestimmte Produkte bekannt sind. Wir zahlen einige

auf, die unserer Meinung nach davon profitieren kdnnen:
« Thurgau als Mostindien bekannt mit allen Produkten aus Apfeln
+ Berner Seeland mit diversem Gemise
+ Blndnerland mit Nusstorte und Fleisch (Blndnerfleisch)
« Tessin mit Kastanien und Fleisch (Salsiccia)
» Der ,RlUeblikanton™ Aargau mit Karotten in diversen Farben und Formen
+  Emmental mit Kase
 Bern mit Zwiebeln im Zusammenhang mit dem ,Zibelemarit"
+ Welschland mit Wein und Kase (Raclette und Fondue)
« Wallis mit Aprikosen

Diese Liste ist nicht abschliessend. Denn jeder Kanton bietet seine Besonderhei-

ten an. Diese gilt es als Gastwirt zu entdecken und zu prasentieren.

Weitere besonders gut geeignete Gegenden bieten sich rund um Seen und Flisse
an. Wasser besitzt vor allem im Sommer eine grosse Anziehungskraft auf poten-
tielle Kundinnen. Diese kénnen nun mit frischem Fisch ins Restaurant gelockt

werden.

In den Grossstadten sehen wir vor allem Potenzial bei den Schweizer Spezialita-
tenrestaurants. Diese kdnnten zum Beispiel Fondue, Raclette, Alplermakronen
und so weiter im Angebot haben. Ihr Vorteil liegt in ihrem Angebot. Ein Gast er-
wartet dann auch entsprechend, dass die Herkunft aus der Schweiz ist. Oder
kdénnen wir uns vorstellen, dass eine Kundin ein Fondue mit Herkunftsangabe
Belgien essen wirde? Wir denken eher nicht. Bei einem solchen Gericht muss die

Wertschépfungskette in der Schweiz bleiben.
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5.1.2. Betriebstyp
Auch bei den Betriebstypen treffen wir zum Teil Annahmen, Uber solche, welche

bessere Chancen haben in einer Umsetzung auf regionale Produkte.

Hohes Potenzial flr regionale Produkte sehen wir bei den traditionellen Restau-
rants sowie Landgasthoéfen. Schon die ganze Atmosphare in diesen beiden Typen
verleitet zu diesem Schluss. Sie ist heimelig und gemiitlich. Das passt optimal
zum Konzept der regionalen Produktvermarktung. Denn daflir muss der Gast Zeit
aufbringen. Und wo verweilt er langer als in einem Landgasthof? Regionale Pro-
dukte versprechen eine Besonderheit und genau fir das nimmt sich die Kund-
schaft bewusst mehr Zeit. Aber natirlich erwartet sie dann auch etwas anderes
und nicht ein 08/15-Abend. Diese Einzigartigkeit kann schon mit simplen beson-

deren Dekorationseinheiten ausgelegt werden.

Auch die Berggastronomie ist flir das vorliegende Konzept besonders geeignet.
Wieder sehen wir die Natur als einen besonders positiven Anziehungspunkt. Die
Kundschaft schmeckt auf der Wanderung die frischen Krauter und sagt zu einem
Krautersalat beim anschliessenden Restaurantbesuch sicher nicht Nein. Die Natur
und die anstrengende Wanderung flihren zu gesundem Appetit, den gilt es mit

regionalen Produkten optimal zu stillen.

Ebenfalls sehen wir die herkémmlichen Hotels als potentielle Anbieter von regio-
nalen Produkten. Gerade sie kbnnen mit einem leckeren Morgenbuffet aus der

Region auftrumpfen.

5.1.3. Angebot

Welche Angebote bergen ein Potenzial flr regionale Produkte? Grundsatzlich
kann jedes Gericht mit regionalen Zutaten gekocht und verkauft werden. Jedoch
erwartet der Gast zum Beispiel bei einem Griechen nicht, dass der Feta aus der
Schweiz kommt. Gleichzeitig gibt es aber Angebote, da missen die Zutaten
schweizerischen Ursprung haben. Das ist zum Beispiel bei Fondue und Raclette
der Fall. Bei jeglichen typischen schweizerischen Spezialitdten erkennen wir ei-
nen Vorteil in einheimischen Zutaten. Beim Verfassen dieser Arbeit hat das Ma-
gazin ,Saisonkiche" gerade die Spuren von Schweizer Klassikern erforscht.

Nachfolgend der Link mit den entdeckten Gerichten:

http://www.saison.ch/de/magazin/schweizer-klassiker/
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Wir denken, dass bei diesen Gerichten auch die Herkunft der Zutaten eine ent-
scheidende Rolle fur die Kundschaft einnimmt. Ein Raclette mit italienischem
Mozzarella ware sicherlich etwas Neues, aber nicht das, was die Kundschaft ge-
sucht hat. Zu einem richtigen Schweizer Raclette gehdren einfach ein Schweizer

Kase und dazu noch ein Schweizer Weisswein.

Gut fUr regionale Produkte eignen sich auch vegetarische Gerichte. Gerade bei
diesen Speisen muss das Gemuse besonders geschmacksintensiv sein. Kommt
eine Tomate von Sudspanien, wird diese wahrscheinlich noch fast grin gepflickt.
Das heisst, sie kann nur wenig Geschmack entwickeln. Um diesen trotzdem zu
erhalten, eignen sich daflir die regionalen Zutaten optimal. Dieses Gemuse kann
langer reifen und steht somit auch fur mehr Qualitat. Wir sind uns sicher, dass
die vegetarische Kundschaft das zu schatzen weiss. Weiter kann auch vermehrt
mit unterschiedlichen Gemusesorten diesen Gasten eine Abwechslung geboten

werden.

5.2. Beschaffung
Ohne Lieferanten geht in der Gastronomie gar nichts. Doch wie kommt der Wirt

zu seinen Lieferanten?

Zuerst muss sich eine Gastronomin auf jeden Fall Gberlegen: Was mdchte sie
anbieten? Will sie sich durch regionales Angebot hervorheben? Oder doch lieber
das Ubliche anbieten? Hat sie sich entschieden, kann sie entsprechend die Liefe-

ranten suchen.

Es ist sicherlich nicht einfach, regionale Lieferanten zu finden, doch es gibt vier
grosse regionale Labels. Auf deren Homepages gibt es bereits eine erste Auswahl

an Anbieter, die die Wirtin ansprechen kann. Es sind dies folgende Labels:

+ Das Beste der Region www.regionalprodukte.ch

Dieses Label besteht aus weiteren Marken und ist vor allem im Mittelland

aber auch in Voralpen verbreitet.

e Culinarium www.culinarium.ch

Dieses Label ist vor allem in der Region Ostschweiz verbreitet und die Mit-

glieder sind einzelne Lieferantinnen oder Gastronomiebetriebe.
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e Alpinavera www.alpinavera.ch

Dieses Label besteht ebenfalls aus einzelnen Lieferanten und Gastronomiebe-
trieben und ist vor allem in den Berggebieten Glarus, Uri und Graubiinden

verbreitet.

« Pays Romand - Pays Gourmand www.paysgourmand.ch

Das Label ist wieder ein Zusammenschluss von mehreren Marken und ist vor

allem in der franzdsisch sprechenden Schweiz verbreitet.

Diese vier Labels bieten sicherlich schon eine reiche Anzahl an méglichen Liefe-
ranten. Es gibt aber auch die Mdéglichkeit, einmal auf den regionalen Markt zu
gehen. Dort finden sich wieder neue Kontakte und ein grosser Vorteil ist, dass
die Anbieter aus der Region stammen. Die Wirte kdnnen dort direkt mit dem
Bauern oder dem verarbeitenden Gewerbe verhandeln. Ebenfalls besteht die
Mdéglichkeit eine Partnerschaft einzugehen. Darunter verstehen wir, dass gemein-
sam geschaut wird, was ware maoglich, was wollen wir und wie erreichen wir das.
Zum Beispiel mdéchte der Gastronom viel mehr Brot, als die Backerin zurzeit an-
bieten kann. Dann einigen sich diese Zwei, dass ein neuer Backoffen angeschafft
wird und der Gastronom daftr Uber einige Jahre mit einer Mindestabnahme ein-

verstanden ist.

5.3. Kommunikationsplattform / Werbeplattform
Zuerst sollten die elementarsten Fragen gestellt werden, mit verschiedenen W-

Fragen der Kommunikation.
» Welche Ziele sollen konkret erreicht werden?
* Wie kdénnen wir die Ziele erreichen?
«  Wen wollen wir damit ansprechen?
+ Was soll kommuniziert werden?

«  Wer kommuniziert mit wem?
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5.3.1. Kommunikations-Generalziele

Es gibt verschiedene Ziele, die mit der Kommunikation erreicht werden sollen:

« Der Absatz von regionalen Landwirtschaftsprodukten soll gestei-
gert werden
Davon soll jeder in der Wertschépfungskette profitieren kénnen. Nicht nur
die Endverkaufer, sondern auch die Produzenten, in diesem Falle die
Landwirte. Es sollen nicht nur auslandische Produkte im Sortiment der De-
tailhandler berticksichtigt werden, sondern auch regionale Produkte oder

gar Spezialitaten.

+ Der Gast ist bereit, fiir regionale und Schweizer Produkte mehr zu
bezahlen
Ihm soll der Mehrwert von regionalen und Schweizer Produkten bekannt
sein und das Bewusstsein dessen soll gestarkt werden. Damit ist er bereit,

mehr Geld flr solche Produkte auszugeben.

+ Gastronomen sollen vermehrt regionale Landwirtschaftsprodukte
verwenden
Gastronomen sollen vermehrt auch regionale Produkte anbieten, davon
profitiert nicht nur die Verkauferin, sondern die ganze Region. Eine Wert-
schopfung der Region findet statt, indem man den Gasten die regionalen
Spezialitaten vorflihrt und sie diese probieren lasst. Zudem sind die Quali-

tat und die Frische der Produkte sehr hoch.

« Das Bewusstsein der Kundschaft iiber regionale und saisonale Pro-
dukte soll gesteigert werden
Endkonsumenten sollen daruber informiert und sich bewusst werden, was
fUr regionale Produkte es gibt und wann diese Saison haben. Dadurch
kann man den frithen Import von Produkten aus weitentfernten Landern
minimieren. Zudem unterstlitzen sie mit dem Kauf von regionalen Produk-

ten ihre Wohnregion und indirekt auch deren Unterhalt.

Jedoch sollten die genauen Ziele bei einer méglichen weiteren Studie erarbeitet

und exakter ausgefiuhrt werden.




Schweizerteller Fachbericht

5.3.2. Kommunikations-Grundstrategie
Durch verschiedene Werbeméglichkeiten des Gastronomen innerhalb und aus-
serhalb der Gaststatte kénnen die Ziele verfolgt werden. In seinen Zielsetzungen

wird er auch unterstltzt durch Verbande, Kantone, Regionen etcetera.

Bei Punkt 5.4 Angebotsgestaltung innerhalb der Gastronomie, am Platz des Gas-
tes sowie bei Punkt 5.6 Werbeméglichkeiten ausserhalb der Gaststatte wird ge-

nauer auf einzelne Werbemdglichkeiten eingegangen.

5.3.3. Kommunikations-Raster
Ein Kommunikationsraster soll genauer aufzeigen, welche Kundentypen auf wel-
che Kriterien Wert legen. Daraus kann nachfolgend bestimmt werden, was diesen

verschiedenen Typen kommuniziert werden soll.

Bei den Kundentypen wurden stereotypische Annahmen getroffen, da keine Quel-
len vorhanden sind. Jedoch kénnte bei einer weiteren Arbeit genauer auf die

Kommunikation eingegangen und Kundentypen genauer bestimmt werden.

Die sechs G’s (Gesichert, Gesundheit, Genuss, Gewissen, Genligsamkeit, Gegen-
wart) haben wir aus der ,Argumentation fir den Konsum von Schweizer und re-
gionalen Produkten™ abgeleitet. Aus Platzspargriinden wird nachfolgend genauer

auf ihre Definition eingegangen und nicht in der Tabelle:
1. ,Gesichert:

1.1  Sichere Nahrungsmittel, keine schadlichen Stoffe (vergleiche Lebens-

mittel-Skandale im Ausland)

1.2  Sichere Versorgung, Schutz vor Ernte- und Preis-Schwankungen, Bor-
se, politischer Erpressung, langfristiger weltweiter Verknappung - dank

einer starken Schweizer Landwirtschaft

1.3 Boden als Erhaltung unserer Lebensgrundlage und der Vielfalt der Na-
tur (Boden, Wasser, Luft, Flora, Fauna sowie die endlichen Input-

Ressourcen)

1.4  Erhalt der Arbeitsplatze unserer Landwirtschaft und der vor- und nach-

gelagerten Bereiche der CH
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2. Gesundheit (CH-Produkte gesund bzw. gesinder)

2.1  Nahrungsmittel, die nicht nur eine sichere Zusammensetzung haben,
sondern regelrecht gesund sind, weil man weiss, dass diese aus dem

kontrollierten Anbau im eigenen Lande kommen
3. Genuss (CH-Herkunft als Genusskriterium)

3.1 Qualitat: mehr oder weniger sachlich, das heisst, stofflicher Nachweis

der Gaumenfreude

3.2 Emotionaler Mehrwert: emotionale Beziehung zu Produkt, dessen Her-

kunft und Entstehung insbesondere Wein

3.3 Prestige: emotional im Sinn, dass man gegenlber seinen Gasten Ken-

nerschaft beweisen kann
3.4 Hobby: Kochen und Essen als Lieblingsbeschaftigung bis Berufung
4. Gewissen

4.1 Produkte, die man ohne schlechtes Gewissen geniessen kann, weil sie
nicht der Dritten Welt die Nahungsgrundlage wegnehmen (Agrarmultis

in der Dritten Welt contra Kleinbauern)

4.2  Dito, weil Produkt nicht mit viel Transportenergie von weit herkommt,

sondern mdglichst aus der CH
4.3 Dito dank Tierwohl

4.4  Dito dank gerechter Entlohnung und Sympathie fir den Schweizer Bau-
er und die Schweizer Bauerin und fir die Landwirtschaft, das Landleben

und unsere noch unverbauten, landlichen Gebiete

4.5 Ehrfurcht vor der Natur und ihren Wundern, vor Grenzwerten und End-

lichkeit der Ressourcen

5. Genligsamkeit (und Glick im Lebenssinn, statt Materialismus)
(Langfristige Anderung der Konsumgewohnheiten, die die Massen nur vielleicht
befolgen werden - aber zu denen uns bekanntlich die endlichen Ressourcen

und das Bevélkerungswachstum langfristig zwingen)

5.1 Mehr Konsum von Grundnahrungsmitteln und Frischprodukten, also
weniger Verarbeitung und Verpackung, die Energie kosten und oft zu-
lasten der Gesundheit gehen (Konservierung, Zusatzstoffe, Erddlreste

in Kartonverpackung von Teigwaren usw.)
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5.2

Weniger Fleischkonsum, damit mit gleicher Flache Ackerbau viel mehr

Menschen weltweit ernahrt werden kénnen (Faktor 7 — 10, das heisst

Fleischkonsum braucht 7 bis 10 mal so viel Flache wie Ackerbau, um

die gleiche Kalorienzahl zu erreichen)

5.3

Reduktion der nicht flir das Lebenswohl notwendigen Konsumgdter -

und dadurch schonen der Ressourcen fur wichtigere Konsumguter wie

Nahrung, Kleidung, erbauliche Kultur und Freizeitgestaltung, Suche

nach dem hoheren Sinn des Lebens

6. Gegenwart

Gegenwart als Chance, die Zukunft praventiv anzugehen: also jetzt handeln,

bevor es zu spat ist!™ (Gegenargumentation, Ernst Wuthrich, 0.].)

Gesichert

Gesundheit

Genuss

Gewissen

Genug-
samkeit

Gegenwart

Gourmets -
Feinschmecker,
die auch das
notige Klein-
geld fur geho-
benere Restau-
rants haben
und leckere
Spezialitaten

geniessen.

++

++

Wanderer -
Lasst sich in
einem Bergre-
staurant nie-
der, um regio-
nale Spezialita-
ten zu genies-

sen.

++

++
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Gesichert

Gesundheit

Genuss

Gewissen

Genug-
samkeit

Gegenwart

Familien - Ach-
ten besonders
auf gutes und
gesundes Es-
sen. Jedoch
sind die kleine-
ren Gaste oft

etwas heikler.

++

++

Stammgast -
Ist weniger um
den Genuss
bedacht, als
auf das Umfeld
in der Gast-

statte.

Geschéaftsleute
- Stehen meis-
tens unter

Zeitdruck (Mit-

tagessen)

Auslandischer
Gast - Moéchte
gerne heimi-
sche Produkte
geniessen und
etwas Neues

kennenlernen.

++

Tabelle 5: Kundentypklassifizierung
Legende: ++ achten sehr darauf; + achten vermehrt darauf; 0 ist wichtig, aber nicht
ausschlaggebend; - achten eher weniger darauf; -- achten gar nicht darauf
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Aus dieser Tabelle kann nun Folgendes abgeleitet werden:

1. Gourmets achten sehr auf ihre Gesundheit, vor allem ist ihnen auch der Ge-
nuss wichtig. Deshalb eignet sich hier, den Geschmack von frischen Produk-
ten (ohne langen Lieferweg) und Spezialitaten (zum Beispiel blaue Kartoffel)

zu kommunizieren.

2. Die Gesundheit und die Sicherung von Nahrungsmittel sind Wanderern wich-

tig. Die Kommunikation kénnte auf dem Mehrwert fiir die Region basieren.

3. Den Familien liegen die Gesundheit und der Genuss sehr am Herzen, die Kin-
der sollen mit gesunden Lebensmitteln gross werden. Deshalb soll kommuni-
ziert werden, dass regionale Lebensmittel frisch sind. Auch soll die Gastro-
nomie aufzeigen, von wo die Produkte kommen, damit Eltern einen Bezug

zur Herkunft haben.

4. Den Stammgasten sind die sechs G’s eher nicht wichtig. Bei ihnen stehen das
Lokal und die Bedienung im Vordergrund. Ihnen sollte auch kommuniziert
werden, dass ein Lokal, das in die Regionalitat investiert, auch langerfristig in

der Region bleiben wird.

5. Da Geschaftsleute gerade Uber Mittag wenig Zeit haben um zu essen und
nachher wieder arbeiten gehen muissen, kann die Kommunikation auf die Ge-
sundheit ausgelegt werden. Es soll gezeigt werden, dass die Mends nicht
schwer auf dem Magen liegen und die Konzentration nach dem Mittagessen

wieder auf ihrem Hoéhepunkt liegt.

6. Ein auslandischer Gast ist darauf erpicht, etwas Neues kennen zu lernen. Bei

ihm ist Kommunikation mit leckeren Schweizer Spezialitaten effektiv.

5.4. Angebotsgestaltung des Gastronomen
Die Angebotsgestaltung ist sicherlich neben der Prasentation, der Freundlichkeit
und dem Ambiente ein wichtiger Punkt, den die Gastronomie nicht vernachlassi-

gen darf.

5.4.1. Ganzjahresangebote

Durch eine gute Gestaltung kdnnen sich die Gastronomen von der Konkurrenz
abheben. Sie sollen darauf achten, dass sie etwas anbieten, was andere nicht
machen. Diese Anderungen kdnnen aber auch schon sehr klein sein. Wie wére es

zum Beispiel, statt ein normales Cordon bleu anbieten, einfach einmal den Dorf-
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kése daflir zu verwenden? Durch so eine kleine Anderung kann sich das Restau-
rant von der Konkurrenz abheben und unterstitzt damit erst noch die regionale
Wertschépfung. Gleichzeitig méchte die Dorfkaserei ihr Produkt in dieser neuen

Form probieren und schon hat der Gastronom eine neue Kundin.

Die GastroProfessional bietet ebenfalls gute Ideen zur Gestaltung der Karte. Ihre
Beispiele sind: Das Erzahlen von der Geschichte des Lokals, der Gerichte, der
Produkte und das Portratieren der Mitarbeitenden. (Vgl. GastroProfessional 0.].b)
Diese Ideen kann die Gastronomin wunderbar mit der Angebotsgestaltung kom-
binieren. Eine Mdglichkeit besteht nun darin, die Dorfkaserei in der Speisekarte
vorzustellen. In der Wertschépfungskette kann sogar noch weiter gegangen wer-
den. Der Bauer und seine Kihe, welche die Milch zum Kase liefern, kénnten auch

prasentiert werden.

Auf folgenden Internetseiten kann sich die Gastronomin weitere Angebotsideen

einholen:

http://www.lemenu.ch/de.html

=> Dies ist eine Kochzeitschrift der Schweizer Milchproduzenten. Sie Gberzeugt

mit saisonalen Rezeptideen.

http://www.saison.ch/

=> Bietet auch immer wieder spannende Rezepte an.

http://www.chefkoch.de/

=> Dies ist eine gute Internetseite, um auch einmal eine Zutat in verschiedenen

Variationen zu suchen.

http://www.schweizerfleisch.ch/rezepte/

=>» Auch hier findet der Gastronom vielfaltige Fleischrezepte.

http://www.patrimoineculinaire.ch/default.aspx?page=ucSearch

= Was bietet die Region den Restaurants an Spezialitdten? Genau auf dieser
Homepage findet die Gastronomin die Antwort. Mit diesen Spezialitaten Uber-

zeugt sie sicherlich auch die Gaste.
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5.4.2. Saisonangebote
Um die regionale Wert-
schépfung zu unterstitzen,
ist ein wichtiger zu beach-
tender Punkt die Saisonali-
tat. Anhand der nachsten
zwei Grafiken kann die
Gastronomin die Gemuse-
sowie die Frichtesaison klar

erkennen.

Abbildung 31: Gemiisesaison
Kalender (Schweizer Landwirt-
schaft 2011)
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Abbildung 32: Friichtesaison Ka-
Friichtesaison lender (Schweizer Landwirt-
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5.4.3. Besondere Aktionen

Auch besondere Themen kénnen der Angebotsgestaltung dienlich sein. Dies
kdénnten zum Beispiel die Wildsaison und die ,Metzgete" sein. Auch zu Weihnach-
ten, Ostern oder den vier Jahreszeiten kann die Gastronomie jeweils Spezialme-
nus erstellen. Oder wie ware es einmal mit einer Spezialwoche? Das kdnnten
zum Beispiel Rosti- oder Krauterwoche sein. Sicherlich kommt auch der nahege-
legene Bach als Thema in Frage. Eine Woche das Thema Bach mit seinen Bewoh-

nern und Pflanzen am Ufer ware auch eine Mdglichkeit.

Weitere Themenwochen kdnnen aber auch in Zusammenarbeit mit Branchenver-
banden entstehen. Einige Verbande bieten auch Dekomaterial fir den Tisch und

das Restaurant an. Der Pilzverband bietet zum Beispiel Tischsets, Rotairs, Plaka-
te und weitere Werbematerialien an. (Vgl. Champignon Suisse 0.].) Plant das Re-

staurant eine Pilzwoche, kann es wunderbar das Lokal entsprechend dekorieren.

Durch solche spezielle Themen kann sich die Gastronomin mit ihrem Lokal wun-

derbar von der Konkurrenz abheben.
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5.4.4. Wertschopfende Angebotsgestaltung

Mit der Angebotsgestaltung kann die Gastronomie eine Wertschépfung, das
heisst einen Mehrwert flir die Gaste generieren. Dieser Mehrwert kann sich sim-
pel halten und nur auf das Produkt beschranken. Die Gastronomie kann die
Wertschépfung auch mit Produktkombinationen, der Aufmachung am Tisch bis

zum Ambiente erhéhen. Diese vier Mdglichkeiten méchten wir gerne erldutern:

* Produkt:
Die Wertschopfung beim Produkt liegt in Spezialitdten. Das kann zum Beispiel
die Sankt Galler Bratwurst sein. Schon mit diesen besonderen Produkten
kann die Gastronomie etwas mehr bieten. Die Gaste erhalten nicht eine nor-
male Bratwurst.
Auch mdglich ware die Gestaltung von eigenen Produkten. Das Restaurant
Kreuz kdnnte beispielsweise eine Trockenwurst , Kreuzer Knebel®™ in der klei-
nen Karte anbieten. Die Kundschaft sieht nun einen Namen und zwar nicht
Trockenwurst, sondern ,Kreuzer Knebel®. Dieser bleibt ihr in Erinnerung.

Ebenfalls erhalt sie etwas Spezielles, was es nicht Uberall gibt.

* Produktkombination:
Unter Produktkombinationen versteht sich eine Zusammenstellung von ver-
schiedenen Einzelteilen. Das kénnte sein eine Hauswurst mit einem Kartoffel-
salat. Hier kénnen die Kéche ihre Kreativitat walten lassen.
Besondere Kombinationen kann die Umgebung bieten. Im Wald gibt es Ka-
ninchen und Barlauch. Somit kdnnte in der Karte ein Kaninchen mit Krauter-
Barlauch-Kartoffeln angeboten werden.
Eine Kombination kann aber auch sein, in dem beispielsweise die Spargel in
verschiedenen Variationen angeboten wird. Das kann sein als Salat mit einer
Vinaigrette, einem Spargelmousse und dazu noch gegrillter Spargel. Die
Moglichkeit besteht, dass das Restaurant dies als einzelner Gang oder gleich

als Ment( serviert.

 Aufmachung am Tisch:
Um eine weitere Steigerung in der Wertschépfung zu erreichen, muss der
Gastronom auch die Kommunikation im Restaurant beachten. Das heisst, die
Tischdekoration soll zum Menl passen. Wenn Fruhling ist und es gibt ein Ka-
ninchen mit Spargelsalat, passen helle Farben. Eine Serviette mit einer
Schneeflocke darauf ware nicht angebracht. Neben der passenden Serviette

und dem Tischset kann auch eine schone Blume in der Mitte des Tisches die
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Frihlingsstimmung verdeutlichen. Im Sommer passen ebenfalls Blumen und
im Herbst verschiedene Nusse. Im Winter erganzt eine Kerze die winterlichen
Men(s. Weitere Ausfiihrungen findet man unter dem Punkt 5.5 Angebotspra-

sentation und -kommunikation im Lokal, am Platz des Gastes.

+ Ambiente:
Zum Schluss kann das Ambiente auch zu einem Mehrwert bei der Kundschaft
fihren. In einem rustikalen Restaurant kann ein rustikales Eck eine besonde-
re Stimmung verbreiten. In dieser Ecke kann ein alter Heuwagen stehen mit
alten Fassern und Heugabeln darauf. Naturlich muss die Einrichtung auch zu
den Menilangeboten passen. Dazu kann die Wirtin Menls vom Grossi anbie-
ten, aber auch Cordon bleus bieten sich an. Eine weitere Einrichtungsidee

ware im Frihling alte abgestorbene Baumstamme mit Blumen zu dekorieren.

5.5. Angebotsprasentation und -kommunikation im Lokal, am Platz des
Gastes

Bei unseren Befragungen haben sich nur einzelne Gastonomen Gedanken lber

die Kommunikation der Speisen gemacht. Die Meisten erwahnten die Speisen le-

diglich in der Karte, zum Teil mit Herkunftsangaben. Flir uns war schon frih klar,

was wir aus der Sicht der Gaste gerne mehr Uber regionale und Schweizer Pro-

dukte wissen mochten und wie die Kommunikation in etwa aussehen sollte.

Wir méchten den Gasten eine Geschichte erzahlen. Alles beginnt mit der Her-
kunft, der Entstehung und Verarbeitung des Produktes, des Transportes zur
Gastronomin und vor allem sollte bekannt sein, wer hinter dem Produkt steht.
Das Personifizieren einer regionalen Zutat oder eines Gerichtes schafft Vertrauen
Uber die Produktqualitat und verliert an Homogenitat. Das Produkt ist plétzlich
keine normale Karotte oder ein herkdmmliches Lammriickenstiick mehr, sondern
ein "Willisauer Ruebli" vom Bauer X und ein "Lammricken vom Badertscher-
Hof". Es bekommt also einen Markennamen. Doch einen Namen ohne Wiederer-
kennung oder Erinnerungswert ist praktisch nutzlos. Hier muss mehr getan wer-
den als nur einen Namen und eine Namensdeklaration in der Speisekarte aufzu-

fihren. Denn so kann sich der Gast noch nicht viel darunter vorstellen.

"Menschen und ihre Produkte": In einer separaten Karte kann uber die Personen
hinter dem Produkt informiert werden. Dies wiirde ein Foto der Familie vor dem
Bauernhaus oder bei der Arbeit beinhalten. Zudem kdénnen Angaben wie zum

Beispiel dem Verhaltnis zum Bauern, dessen Tagesablauf, einen Steckbrief der
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Familienmitglieder mit Personalien, Lieblingstatigkeiten auf dem Hof, Hobbies,
Lieblingsessen und dergleichen gemacht werden. Neben all den persdénlichen An-
gaben dlrfen natlrlich die Produkte nicht vergessen gehen, um die es ja in ers-
ter Linie geht. Hier sollte die Liebe zum Produkt im Vordergrund stehen und Aus-
fihrungen zum Anbau, Ernte, Weiterverarbeitung, Transport und dergleichen ge-
liefert werden. Diese Begrifflichkeiten treffen jetzt nur auf nicht tierische Produk-
te zu. Bei Tieren ist zu bericksichtigen, dass womaglich Teile in der Produktions-
kette weggelassen werden sollen, da zum Beispiel Ausfihrungen zum Thema
Schlachtung nicht von allen Gasten geschatzt werden und daher tendenziell eher
kontraproduktiv wirken kdnnen. Aber grundsatzlich sollte Uber das Leben eines
Tieres auf dem Hof erzahlt werden, welche Tagesstruktur es zum Beispiel hat,
wovon es sich ernahrt und vielleicht ein paar Anekdoten im Umgang mit diesen
Tieren. Der sachliche Aspekt sollte erklaren, warum dieses Stlick Fleisch von die-
sem Tier von Bauer X einen héheren Wert, sprich Genuss, flir den Gast mit sich
bringt. Das Herausstreichen des zusatzlichen Kundennutzens sollte grundsatzlich
bei den Produktbeschreibungen zum Ausdruck kommen, schliesslich soll der Gast

auch dazu bewegt werden, einen héheren Betrag daflir zu bezahlen.

Neben den Ausflihrungen in der Karte kénnten die Produzenten und Zwischen-
handlerinnen in Form eines "Walk of Fame" bestaunt werden. Dieselben Bilder
wie in der Karte kdnnten in Grossformat an einem frequentierten Ort erneut zu-

ganglich gemacht werden, wie zum Beispiel auf dem Weg zur Toilette.

Der Angebotsprasentation des Personals am Tisch des Gastes kommt eine wich-
tige Rolle zu. Das Servicepersonal soll das Tagesmenl anhand einer Tafel, oder
im heutigen Zeitalter mittels iPad, prasentieren und zu jedem einzelnen Gang die
jeweilige Kurzgeschichte der Speisezutaten nennen kdnnen. Zudem ware es
winschenswert, wenn auch bei den Ublichen Speisen die Herkunft des Produktes

und der Produzent erwdhnt werden.

Den Gasten sollte es mdglich sein, den Produzenten besuchen zu gehen. Schon
die Mdglichkeit, die Produktqualitat der Zutaten selber kontrollieren zu gehen,
erhoht das Vertrauen beim Gast. Es sollen demnach die Kontaktdaten zuganglich
sein, am Besten in der "Menschen und ihre Produkte"-Karte oder in Form von Vi-

sitenkarten beim Verlassen des Restaurants oder Hotels.
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Um nicht beim Produzenten vorbeigehen zu missen, ware es bei grosseren Ge-
sellschaften durchaus eine Mdglichkeit, wenn sich der Produzent direkt im Res-
taurationsbetrieb einfinden wirde und vor versammelter Gesellschaft seine Pro-
dukte und die im Menu enthaltenen Produkte aus seiner Produktion im nachfol-

gend aufgetischten Menl prasentiert.

5.6. Vermarktung ausserhalb der Gaststatten

5.6.1. Einleitung

Die Grundfrage ist hier: ,Wie kann ich die Kundschaft in mein Restaurant lo-
cken?". Denn wie sollen Kundinnen Uberhaupt von einem Essen in einer Gaststat-
te liberzeugt werden kénnen, wenn nicht durch selber ausprobieren. Um die
Kundschaft anzuwerben, gibt es verschiedene Mdglichkeiten. Heutzutage ist das
Internet sehr zentral, jedoch sind auch klassische Medien geeignet. Am Schluss
fuhren wir kreative Vorschlage auf, die genutzt werden kédnnen, um die Kunden-

anzahl zu steigern.

5.6.2. Werbemadoglichkeiten

5.6.2.1. Bisher bekannte Modglichkeiten - die Presse
Bei der Presse gibt es verschieden Alternativen, um an das Publikum zu gelan-

gen.
Wo:

« Fernseher: Der TV stellt viele Mdglichkeiten dar, eine Gaststatte zu prasentie-
ren. Zuerst wichtig ist der Sender. Da es flr die meisten Gaststatten wohl zu
teuer ist, eine Werbung auf den grésseren und nationalen Sendern zu schal-
ten, eignen sich hierfiir Regionalsender. Sie sind um einiges glunstiger und
vermindern Streuverluste der Werbung, da sie wirklich nur in der Region ge-

zeigt wird, wo der Standort des Restaurants ist.

« Radio: Beim Radio kann sich die Geschaftsfliihrung einer Gaststatte direkt an
den geeignetsten Radiosender wenden, da das Angebot an solchen relativ
gross ist. Am geeignetsten ist auch hier wieder ein regionaler Sender, der den
Streuverlust vermindert.

Hier ist die Zeit der Schaltung sehr entscheidend. Da in vielen Blroraumen

Radio lauft, ist es eine gute Mdglichkeit, die Werbung am Morgen zu schalten.
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Sie bietet den Angestellten eine gute Idee flir das Mittagessen. Flr Ausflugs-
restaurant ist nattrlich eine Schaltung vor allem kurz vor dem Wochenende
angebracht, oder eher nachmittags, wo wahrscheinlich viele Eltern zuhause

auf ihre Kinder aufpassen und dazu noch Radio hdren.

« Zeitung: Hier gibt es sehr breite Mdglichkeiten fir eine Gaststatte zu werben.
Zum einen grosse Tageszeitung und zum anderen sehr geeignete Werbetra-
ger sind regionale Wochenzeitungen. Beide bieten eine grosse Plattform, um
Kundschaft zu akquirieren. Eher ungeeignet sind Fachmagazine, die nur einen
kleinen Teil der Kundschaft ansprechen und einen grossen Streuverlust be-

deuten, da die Austragungsflache sehr gross ist (meistens national).

» Gastrofuhrer: Sie bieten Kundinnen eine grosse Auswahl an Restaurants nach
gewissen Kriterien (Region, Gault-Millau und so weiter). Bei regionalen
Gastrofuhrern ist ein Inserat mit den wichtigsten Angaben freiwillig. Bei Fuh-
rern von Gault-Millau gekréonten Restaurants ist man allerdings automatisch

dabei, sobald ein Restaurant Punkte erhalten hat.
Was:
+ Inserat: Geeignete Mdglichkeit, um das Restaurant zu prasentieren.

o Grafisches Inserat: Der Name der Gaststatte, das Klichenangebot, eine Te-
lefonnummer flr eine allfallige Reservationen und eventuell ein gutes Foto

sind das Essentielle eines Inserates.

o Radio-Inserat: Das sollte etwas kreativer sein und muss auch nicht mehr
alle Details enthalten. Der Name der Internetadresse oder die Telefon-
nummer genigen hier als Information. Jedoch sollte das Inserat so gestal-
tet werden, dass es den Hérenden im Gedachtnis bleibt. Faktoren daflr
sind Hintergrundgerausche (zum Beispiel Braten von Fleisch, Pferdegerdu-
sche bei einer Erlebnisgaststatte, jemand der ein ,Mmmh.." von sich gibt

und so weiter) und naturlich auch die Stimme der sprechenden Person.

o Fernseh-Inserat: Auch hier gilt wieder: Kreativitat vor Information. Die
Werbung sollte den Zuschauenden im Kopf bleiben und vor allem auf das
Restaurant aufmerksam machen. Eine interessierte Person wird sich spater

Uber Internet oder Telefonbuch lUber das Restaurant informieren.
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Public Relation — Artikel: Ein gratis Artikel Gber die Gaststatte, dass das Re-
staurant positiv aufgefallen ist, ist schwer zu erhalten. Sie basieren auf der
Freiwilligkeit der Journalisten, die ein gewisses Interesse an der allfalligen
Gaststatte bekommen haben. Wieso aber nicht mal Journalistinnen einladen,
wenn der Gastronom etwas Spezielles plant (zum Beispiel Degustationstage,
Zertifizierung, spezielles Angebot, aussergewdhnlicher Standort etcetera).
Wichtig ist vor allem, dass das Restaurant in irgendeinem Sinn positiv auffallt
und dass darUber geschrieben wird. Auf diese Artikel kann man sich allerdings
nicht verlassen, aber falls einer erscheint, sorgt er mit héchster Wahrschein-

lichkeit fir neue Kundschaft.

5.6.2.2. Heute ein Muss - das Internet

Heutzutage zahlt das Internet zu den am meisten genutzten Medien, daher sollte

das Restaurant im Internet zumindest auffindbar sein.

Restaurant-Vermittlungsseiten: Falls ein Restaurant keine eigene Internetsei-
te moéchte, sind Vermittlungsseiten gute Mdglichkeiten, um trotzdem die wich-
tigsten Informationen Uber die Gaststatte anzugeben, ohne viel Aufwand zu

betreiben. Hier sind verschiedene Vermittlungsdienste:

o http://www.foodguide.ch (ganze Schweiz, Vermittlung und Bewertung)

o http://www.gastroplanet.ch (ganze Schweiz)

o http://www.gastro.ch/gastrofuehrer.html (ganze Schweiz)

o http://www.restaurantbern.ch (regionale Vermittlung, Kanton Bern)

Auch eignen sich Suchmaschinen wie Google. Sie zeigen automatisch Restau-
rants in der eingegebenen Region an, inklusive Telefonnummer und Internet-

seite.

Eigene Internetseite: Obwohl es aufwandig ist, eine eigene Seite zu gestalten
und zu betreiben, empfiehlt es sich trotzdem ein solches Projekt zu entwi-
ckeln. Die Internetseite bietet Erst- sowie auch Stammkundschaft eine Platt-
form, um sich zu informieren. Sie sollte einladend und einfach gestaltet sein.
Es kann Uber den Ursprung des Restaurants, das Konzept, den Wirt, das
Team, die Ausflugsmoglichkeiten etcetera berichtet werden. Zudem empfiehlt
es sich, die Speisekarte heraufzuladen, damit sich die Gaste bereits vorher
Uber die Menuauswahl informieren kdnnen. Ideal sind auch Fotos der schénen

Platze innerhalb und ausserhalb des Restaurants, wie zum Beispiel des Es-
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sensraums, der Aussicht, der Kliche und so weiter. Wichtig sind die Telefon-

nummer oder eine Online-Reservationsmadglichkeit und die Anfahrtskarte.

« Social Networks: Seiten wie Facebook, Twitter, Xing etcetera sollten nicht
gemieden werden. Sie sollten nicht nur als reine Prasentation der Gaststatte
gesehen werden. Denn hier sollte auch der soziale Faktor gesehen werden:
Wenn die Kundschaft sieht, dass Freunde von ihnen in einem Restaurant es-
sen waren, ist die Wahrscheinlichkeit hdher, dass sie selber auch einmal dort

essen werden.

5.6.2.3. Kreative Ideen - Einmalige Aktionen, die sich lohnen
Zwar sind diese kreativen Ideen kein Muss fur eine Gaststatte, aber sie geben
Mdglichkeiten, sich zu differenzieren, fur einmal herauszustechen und vor allem

neue Kundschaft anzulocken.

+ Deals erstellen: Man kann auf www.deindeal.ch ein bereits erstelltes Angebot

an einem bestimmten Tag verglinstigt anbieten. Beispielsweise ein romanti-
sches Valentinstag-Menu fir 35 anstatt 70 Franken. Bei solchen Verkaufs-

promotionen wird auf das grosse Publikumsinteresse gesetzt.

« Sampling: Dazu sollte man einen geeigneten Standort haben, am Besten in
einer Gegend mit viel Laufkundschaft. Man kdénnte kleine Portionen von einem
speziellen Angebot unter den Passanten verteilen (beispielsweise ein leckeres
Dessert, Pommes Frites mit einer speziellen Dip-Sauce, regionale GemUserari-

taten etcetera).

» Degustationen: Es handelt sich hierbei um einen Abend oder Tag, an dem ein
Kenner der jeweilig angebotenen Degustation der angemeldeten Kundschaft
die Produkte naher bringt. Gerade fir Wein oder Kase, die eventuell aus der
Region stammen, sehr gut geeignet. Hier profitiert nicht nur der Gastronom,

sondern auch die jeweilige Produzentin.

« Treuekarten: Geeignet um Kundschaft zu binden. Vielfach werden Treuekar-
ten fUr Mends eingesetzt, die sich nicht gross von anderen Restaurants unter-

scheiden, wie dem Cordon Bleu.
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5.7. Zusammenarbeit mit Tourismuseinrichtungen und weiteren For-

derstellen

5.7.1. Tourismus

Der Tourismus in der Schweiz ist auf drei Ebenen organisiert: auf nationaler,
kantonaler und regionaler Ebene. Der Schweizerische Tourismusverband (STV)
und Schweiz Tourismus bilden die beiden nationalen Tourismusorganisationen.
Daneben bestehen zwdlf kantonale Tourismusregionen und diverse weitere auf
regionaler Ebene agierende Subkooperationen. Der uns interessierende Touris-
musbereich wird mit dem Begriff Gastrotourismus umschrieben, der sich in fol-
gende Arten aufteilen lasst: Gaststattengewerbe, Markte, Hof-/Bauerladen, kuli-
narische Events, gastrotouristische Themenstrassen, Gourmet- oder Feinschme-
ckereisen, Kochreisen, Schauproduktionen, Museen mit kulinarischem Hinter-
grund und kulinarische Zusammenschlisse/Kooperationen. Vor allem bei den Ar-
ten Hof-/Bauernladen und kulinarische Events stehen die regionalen Produkte als
Reisemotiv im Vordergrund. Nichtsdestotrotz ist die Vermarktung regionaler Pro-
dukte auch bei den anderen Gastrotourismusarten sehr gut méglich. Im Folgen-
den soll aufgezeigt werden, wie Tourismusorganisationen die Vermarktung regio-
naler Landwirtschaftsprodukte unterstiitzen; sei es, indem der Landwirt oder die
Weinbauerin direkt oder indirekt die Gastronomie und verarbeitenden Betriebe
bekannt gemacht werden. Daflir werden drei Beispiele erfolgreicher Zusammen-
arbeit zwischen Tourismus, Produzenten und Verarbeitern regionaler Produkte

aufgezeigt und Informationen der qualitativen Interviews miteinbezogen.

5.7.2. Wallis

Wallis Tourismus bietet auf ihrer Internetseite einen Reiter speziell zur Walliser
Gastronomie und Weinen. (Vgl. Wallis Tourismus 0.].) Hier werden Produzenten
und Verarbeiter regionaler Produkte kurz vorgestellt und gleich nach Standort-
gemeinde per Adresse aufgelistet — meist mit eigener Internetseite, wo weitere
Informationen bezogen werden kénnen. Auch kénnen typische Walliser Restau-
rants und Gourmet-Restaurants gefunden werden. Dabei wird im Prasentations-
text der jeweiligen Restaurants auf regionale Spezialitaten aufmerksam gemacht.
Auch hier sind die Restaurantadressen und -Internetseiten vorhanden. Unter
dem Titel Weinland Wallis werden Weinwanderungen, -degustationen und -

museen illustriert und mit Angabe der jeweiligen Internetseite und Adresse auch
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Moglichkeit flr eine sofortige Kontaktaufnahme geboten. Mit den , kulinarischen
Aktivitaten™ werden zudem regionale Produkte in Zusammenhang mit sportli-
chen, landwirtschaftlichen oder padagogischen Aktivitaten gesetzt. So gibt es ei-
ne Bierbrauerei zu besichtigen, in Chaméry Kiihe zu mieten, Weinwanderungen
zu begehen, eine Schaukaserei auf der Torrenalp zu besichtigen und die einhei-
mischen Produkte anschliessend zu degustieren, die Herstellung von Alpkase in
La Fouly zu beobachten, im Kochatelier in Verbier die Zubereitung von Gerichten
mit regionalen Produkten zu erlernen oder Walliser Brot zu backen. Bemerkens-
wert ist, was sich hinter dem Link Agrotourismus verbirgt: Dieser fuhrt auf die
Internetseite der Landwirtschaftskammer Wallis. (Vgl. Valais Terroir 0.].) Hier
kann neben einer passenden Unterkunft im Wallis auch nach Walliser Produkten
gesucht werden. Insgesamt 39 verschiedene Produkte stehen zur Auswahl. Das
Suchresultat zeigt nicht nur die Adresse und Telefonnummer des Produzenten
an, sondern auch gleich eine Karte mit dessen Standort. Mit ,Walliser Kdstlich-
keiten™ bewirbt die Landwirtschaftskammer Wallis ein Label, das den Gasten
mindestens drei warme Walliser Gerichte, immer den Walliser Teller und zwei
Desserts mit Zutaten aus dem Wallis garantieren soll. FUr die Zubereitung von
Walliser Gerichten bietet die Seite der Walliser Landwirtschaftskammer zudem
Rezeptideen. Flr Ferien auf dem Bauernhof werden unter Agrotourismus dutzen-
de Adressen von méglichen Landwirtschaftsbetrieben aufgefiihrt. Im Ubrigen bie-
tet die Walliser Landwirtschaftskammer einen Leitfaden fur Landwirte an, in dem
aufgezeigt wird, wie kommerzielle Tatigkeiten in der Landwirtschaft geférdert
werden kénnen. Tourismus und Landwirtschaft sollen sich erganzen: Mit Agro-
tourismus wird wiederum die Méglichkeit geboten — und auch davon Gebrauch
gemacht - regionale Produkte zu verkaufen, sei es durch eine gastronomische
Nutzung des Bauernhofes oder aber durch den Direktverkauf ab Hof. (Vgl. Helb-
ling 2006, S. 7)

Gemass Auskunft von Sarah Taurian, Informationsdienst Wallis Tourismus, arbei-
ten sie (Wallis Tourismus) weder mit den Landwirten noch mit den Verarbeitern
zusammen. Diese Zusammenarbeit unterhielten die einzelnen Tourismusdestina-
tionen selber. Zudem pflege die Walliser Landwirtschaftskammer einen engen
Kontakt mit Bauerinnen und Verarbeitern aus der Region. Auf Anfrage bestatigte
Alain De Preux, Walliser Landwirtschaftskammer, dass die Marketingabteilung
derselben flr die Vermarktung von Walliser Produkten zustandig sei. Sie nutzen
neben ihrer Internetseite (www.feinschmecker-wallis.ch) auch Broschiren, Aus-

stellungen, Vorfiihrungen, Angebote in Gastrobetrieben und im Agrotourismus.
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Um solche Projekte realisieren zu kdnnen, arbeiten sie mit dem Tourismus, der
Wirtschaft, dem Schweizer Bauernverband und dem Verband ,Pays Romand -

Pay Gourmand" zusammen. Alain De Preux hat folgende Ideen flir weitere Mar-
ketingmassnahmen: Filme, Sponsoring, ein Schaufenster mit und einen mobilen

Verkaufsstand mit lokalen Produkten.

5.7.3. Waadtland

Die Internetseite von Waadtland Tourismus ist ahnlich wie die von Wallis Touris-
mus aufgebaut. Sie gliedert sich in folgende fur uns relevanten Bereiche: Restau-
rants, Weinberge, Wein und Weinkeller, Feinschmeckererlebnisse, regionale Re-
zepte, lokale Produkte, Handwerkskunst-Museen, Markte und gehobene Gastro-
nomie. (Vgl. Région du Leman o.J.a) Die Restaurants werden unterschieden nach
gehobener Gastronomie, typische Restaurants und Gaststatten und Bergrestau-
rants, wobei beim Prasentationstext der Restaurants auf regionale Produkte und
Spezialitaten hingewiesen wird sowie ein Bild und die Restaurantadresse inklusi-
ve Internetseite angegeben wird. Beispielsweise weckt das L’Auberge de Balmes
mit folgendem Text das Publikumsinteresse: ,, In einem malerischen Dorfhaus am
Jurafuss bereitet ein junges Klichenteam seinen Gasten frische Produkte aus der
Umgebung zu: aromatische Gartenkrauter, einige alte Gemusesorten, Fleisch aus
artgerechter Tierhaltung. Das Gasthaus verfligt ebenfalls Uber flnf sehr ge-
schmackvoll eingerichtete Zimmer." (Région du Leman 0.].b) Neben Informatio-
nen zu den Weinanbaugebieten und Rebsorten werden diverse Weinkeller in der
Region vorgestellt. Hier ist es ein leichtes, Uber die jeweils angegebene Internet-
seite des Weinkellerbesitzers eine Reservation zu tatigen, um danach die regio-
nalen Weine zu probieren. Unter Feinschmeckererlebnisse werden Reisen durch
die Genferseeregion in Verbindung mit der Verkdstigung regionaler Produkte ver-
standen, sei dies zu Fuss auf einem Schlemmerspaziergang, per Bahn oder Schiff
oder aber beim Besuch eines Bauernhofs, wo die Landwirte zum Brunch einladen.
Hat man die regionalen Rezepte gelesen, wird man unter lokalen Produkten auch
Uber die Hauptzutaten informiert: Diverse Kase-, Fleischprodukte und Geback
werden vorgestellt und mit weiterfiUhrenden Seiten verlinkt. Ein anderer Weg um
mit den lokalen Nahrungsmittelproduzentinnen in Kontakt zu kommen, bieten die
lokalen Markte. Waadtland Tourismus stellt die verschiedenen Stadt- und Dorf-
markte auf ihrer Internetseite kurz vor und verweist auf die Webprasenz der lo-
kalen Tourismusorganisationen. Eine Zusammenfassung des oben kommentier-

ten Internetinhaltes stellt Waadtland Tourismus auch als Broschiire zur Verfi-
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gung mit dem Namen ,Genusswelten. Ein Fest der Sinne™. Gemass Auskunft von
Alexandre Berthod, Waadtland Tourismus, sind landestypische Produkte Teil des
touristischen Angebots von Waadt Tourismus. Zur Férderung dieser Produkte hat
Waadt Tourismus eine Plattform namens ,L’art de vivre" geschaffen. Diese ba-

siert auf den drei Saulen regionale Produkte, Wein und Tourismus. An Messen in
der Schweiz und im Ausland, wie der OLMA, MUBA, Schweizer Expo, Messe flr

Landwirtschaft in Paris, die Grine Woche in Berlin und weiteren werden die regi-

onalen Produkte von Waadtland Tourismus vermarktet.

5.7.4. Bern

Bern Tourismus stellt unter dem Titel ,kulinarische Spezialitaten™ verschiedene
Produkte aus der Region auf seiner Internetseite vor. Toblerone, Emmentaler,
Berner Platte, Gurten Bier, Mandelbarli, Ammitaler Ruschtig und Zopf werden be-
schrieben und mit Kontaktinformationen zu deren Herstellern respektive zur
Emmentaler Schaukdserei oder Restaurants abgerundet. (Vgl. Bern Tourismus
0.].) Flurina Blrki, Bern Tourismus, gibt im Fragebogen dann auch an, dass sie
(Bern Tourismus) mit regionalen Kaserein, Metzgereien und Backereien zusam-
menarbeiteten. Diese Verarbeitungsbetriebe wollten die diversen Marketingplatt-
formen nutzen, die Bern Tourismus biete und seien deshalb Mitglied desselben.
Andererseits liege es auch im Interesse der Tourismusorganisation, , die Region
Bern mitsamt ihren Traditionen und den lokalen Produkten zu vermarkten®. Ins-
besondere auslandische Gaste schatzten die Verbindung, welche die regionalen
Produkten zur Region Bern und ihrer Traditionen schafften. Fur ihre Mitglieder
lohnt sich die Zusammenarbeit mit Bern Tourismus in zweierlei Hinsicht: Zum ei-
nen nehme die Tourismusorganisation Berner Produkte mit auf ihre weltweiten
Promotionstouren, wo sie als ,Give-aways" verteilt wiirden, zum anderen integ-
rieren sie die Betriebe der Mitglieder in Programme flr Medienvertreterinnen, um
diese zu besichtigen und Produkte zu degustieren. Schliesslich publiziere Bern
Tourismus auf ihrer Homepage Pauschalangebote, in denen regionale Produkte
integriert seien. Andere Marketingkommunikationsmittel speziell fur regionale

Produkte, wie beispielsweise Broschiren, existieren gemass Flurina Birki nicht.

5.7.5. Weitere Forderstellen
Neben dem Tourismus gibt es weitere Forderstellen, die die Vermarktung regio-
naler Produkte unterstlitzen, wie beispielsweise Branchenverbande und Vereine.

Im Folgenden sollen einige dieser weiteren Organisationen mit ihren konkreten
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Massnahmen zur Férderung regionaler Landwirtschaftsprodukte kurz vorgestellt

werden.

Die Branchenorganisation der Schweizer Fleischwirtschaft Proviande erteilt auf
ihrer Internetseite Rezeptideen und gibt Restaurants die Mdglichkeit, sich als Er-
folgsbeispiel portratieren zu lassen. Zudem kénnen Branchenmitglieder Werbe-
mittel bei Proviande beziehen, die sie am Verkaufspunkt zur Dekoration gebrau-
chen oder als Give-Aways der Kundschaft mitgeben kénnen. (Vgl. Proviande
2011) Ein weiteres interessantes Angebot auf das Proviande verweist, ist Mutter-
kuh Schweiz. Auf ihrer Website sind Bauerhtfe aus der Region aufgefuhrt, wo

Restaurants direkt Fleisch beziehen kénnen. (Vgl. Mutterkuh Schweiz 0.].)

Die Branchenorganisation der Schweizer Kartoffelwirtschaft swisspatat bietet
Gastronominnen Promotionsmaterial, wie Tischsets, Bierdeckel, Pocket-Flyer, Re-
zeptbichlein, Tischsteller und Menlkarten. Ausserdem sind auf der Homepage

Rezepte rund um die Kartoffel auffindbar. (Vgl. swisspatat 0.].)

Der Schweizer Obstverband stellt eine Suchfunktion zur Verfigung, mit der Di-
rektvermakter von Obst, Beeren oder Obstprodukten in der Region gefunden
werden kénnen. Auch Vorschlage flir Rezepte und diverse Promotionsartikel wer-
den angeboten. (Vgl. Schweizer Obstverband 0.].) Die Interessengemeinschaft
«Schweizer Kirsch aus 100 % Schweizer Kirschen™ bietet den Gastwirten Koch-
und Cocktailrezept im Zusammenhang mit Kirsch an. (Vgl. IG Schweizer Kirsch
0.].)

Bioprodukte finden und im eigenen Restaurant anbieten? Bio Suisse als Dachver-
band der Schweizer Knospe-Betriebe bietet Dienstleistungen in diesem Bereich.
Adressen von Bio-Bauernhofen, Fach- und Detailhandlern sowie Reformhausern,
aber auch Restaurants, die Bio-Produkte anbieten, werden aufgelistet. Des Wei-
teren werden drei Gastromodelle angeboten, die den Umfang des Angebots an

Bioprodukten im Lokal beschreiben. (Vgl. Bio Suisse 0.].)

Auf der Website der Vereinigung der Schweizer Eierproduzenten - GalloSuisse
werden Wirtinnen und Wirte, die ausschliesslich Schweizer Eier fur ihre Rezepte
verwenden, mit Adresse und Foto aufgelistet. Neben diesen Restauranttipps wer-
den auch Rezepte und weitere wertvolle Informationen zum Umgang mit Eiern

angeboten. (Vgl. GalloSuisse 0.].)

Swiss Wine ist ein Zusammenschluss der Weinregionen Wallis, Waadt, Genf,

Neuenburg, Deutschschweiz und Tessin sowie des Verbandes der Schweizer
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Weinexporteure. Gemeinsam bieten sie auf ihrer Internetseite unter dem Bereich
~Weinservice" einen Ratgeber an, welcher Wein zu welchem Gericht passt, re-
spektive geben Weinvorschlage nach bestimmten Eigenschaften des Weins. (Vgl.

Swiss Wine 0.].)

Eine weitere Méglichkeit flir Gastronominnen und Gastronomen die Herkunft ih-
rer Produkte nach aussen sichtbar zu machen, ist das Label Suisse Garantie.
Agro-Marketing Suisse vergibt dieses Label an Restaurants, die die reglementari-

schen Bestimmungen erflllen. (Vgl. Suisse Garanie 2011)

Abschliessend gilt es auf eine weitere sehr interessante Werbeplattform hinzu-
weisen: die Genusswochen. Die Association pour la Promotion du Go({t (APG) hat
sich mit den Genusswochen das Ziel gesetzt, Veranstaltungen durchzufihren,
welche ,die Freude am Essen, an Qualitatsprodukten, an der Geselligkeit rund
um die Tafel und an der handwerklichen Produktion férdern®. (APG 2011) Gast-
ronominnen und Gastronomen kdénnen einmal jahrlich in einer Schweizer Stadt
ihre Produkte und ihr Kbnnen einem breiten Publikum vorfihren. Zudem bewirbt
die APG alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Genusswoche aktiv - sei es auf
ihrer Homepage, auf Pressekonferenzen und durch andere Massnahmen. Welche
Kriterien fur die Teilnahme an der nachsten Genusswoche zu erftllen sind, ist

den allgemeinen Geschaftsbedingungen zu entnehmen.

5.8. Wertschopfung und Wertschopfungskalkulation

~Heutzutage kennen die Leute von allem den Preis und von nichts den Wert."
(Wilde 0.].) Doch gegen dieses Zitat gilt es nun anzukampfen. Die Gaste mussen
den Wert der Produkte kennen lernen. Und die Gastronominnen mussen eine

Wertschépfung generieren und diese aufzeigen.
Was verstehen wir Uberhaupt unter Wertschépfung?

Mit Wertschépfung wird am Produkt ein Mehrwert generiert. Das heisst, verarbei-
tet der Koch eine Kartoffel vom rohen Produkt zu einer Rdsti, haben wir etwas
Neues. Wir haben aus der urspringlichen Zutat einen Mehrwert geschopft. Der
Gast zahlt nun nicht nur fir das Rohprodukt, sondern auch fir die Verarbeitung.
Somit kann die Wirtin einen Preis Uber dem Einkaufspreis verlangen. Der Kunde
ist auch gerne bereit mehr zu bezahlen, wenn er den Mehrwert sieht. Um diesen

zu sehen, muss die Lieferantin diesen aber aktiv kommunizieren.
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Gerade ein Restaurant hat gute Méglichkeiten, dem Gast einen Mehrwert zu ge-
ben. Eine Tafel Schokolade kann der Kundschaft nur durch eine spezielle Verpa-
ckung oder eben durch den Inhalt einen Zusatznutzen bringen. Aber das Restau-
rant kann mit Hilfe der Lokalitat, des Personals, des Ambientes, der Prasentation
der Produkte, der Verarbeitung der Produkte oder eben auch durch die Zutaten

des Produktes einen Mehrwert bringen.

Die Gastronomin kann eine Wertschdpfung erwirtschaften durch eine schéne Lo-
kalitat zum Beispiel am Bach. Der Gast ist beispielsweise bereit mehr zu zahlen,
wenn er dafir im Sommer auf einer schénen Terrasse sitzen kann, die einen
Baum hat, der Schatten spendet und einen Bach nebenan, der beruhigend
rauscht. Weiter steht dem Gastronom die Mdglichkeit offen, das Personal zu
schulen. Wenn dieses die Kundschaft freundlich begrisst, flhlt sie sich wohl.
Aber auch das Ambiente kann entscheidend sein. Dieser Punkt kann sehr gut
auch mit der Prasentation, der Verarbeitung und den Zutaten kombiniert werden.
Stellen wir uns nun vor, wir méchten im Marz eine Réstiwoche durchfithren. Was
kdnnen wir da machen? Es besteht die Mdglichkeit, das Restaurant entsprechend
zu dekorieren. Dann treten wir als Restaurant mit dem Kartoffel-Verband in Ver-
bindung und bestellen Promotionsmaterial. Wir erhalten dann zum Beispiel Kar-
toffelsacke. Diese kénnen im Inneren wie auch aussen vor dem Restaurant plat-
ziert werden. Es kann zum Beispiel eine Blume in den Sack gestellt werden. Wei-
ter besteht die Méglichkeit Tischsets oder sogar Menlikarten zu beziehen. (Vgl.
swisspatat 0.].) In der MenUlikarte werben wir, dass die Kartoffel aus der Schweiz
ist. Noch besser ist es, wenn wir sagen, dass sie aus unserem Wohnkanton
stammt. Es ist eine Kommunikation, durch die sich das Lokal abheben kann. Nun
missen noch die Verarbeitung und die Prasentation stimmen. Dabei sind der
Kreativitadt keine Grenzen gesetzt. Es gibt sicherlich viele Variationen fur Rostis.
Doch vielleicht fallt der Kéchin auf, dass gerade im Marz der Lauch Saison hat.
Zufalligerweise gibt es im Dorf einen Landwirten, der genau dieses Produkt an-
baut. Eine Rosti kombiniert mit dem Lauchgemise kommt bei der Kundschaft si-
cherlich gut an. Sieht es nun noch gut aus, kénnen wir als Restaurant den Gast
Uberzeugen, etwas mehr zu zahlen. Somit haben wir nun eine zufriedene Kund-
schaft, einen zufriedenen Kartoffel-Verband, zufriedene Landwirte und dann noch
einen zufriedenen Restaurantbesitzer. Denn kommt es bei den Gasten gut an,
sieht das Restaurant sie bald wieder. Schlussendlich kdnnen wir sagen: Wenn der

Gast einen Mehrnutzen sieht, dann ist er bereit dafiir mehr zu zahlen.
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Wie kalkulieren wir den Mehrnutzen?

Viele Gastwirte kalkulieren ihre Preise mit Faktoren. Doch steigt der Preis flr Ka-
rotten um 5 Rappen an, ergibt das bei einem Faktor von drei sogleich 15 Rap-
pen. Der Aufwand flr die Verarbeitung bleibt aber der gleiche und ist nicht plétz-
lich zehn Rappen mehr Wert. Durch das Faktorrechnen ergibt sich eine verzerrte
Kalkulation. Professioneller und tbersichtlicher ist eine genaue Kostenaufstel-
lung. GastroProfessional bietet auf ihrer Homepage eine sauber dokumentierte
Kalkulation an. Das Tool stellt sich zusammen aus vergangenen Zahlen und zu-
kinftigen Erwartungen. Ebenfalls lasst es noch gentgend Flexibilitat in der Preis-
gestaltung. Es kédnnen namlich verschiedene Preisklassen angegeben werden. Als
Ergebnis erhalt der Gastronom Zuschlage, die er auf seine Warenkosten schlagen

kann. (Vgl. GastroProfessional 0.].a)

Flr die Kalkulation kann folgender Link verwendet werden, der aber nur Gastro-

suisse-Mitgliedern zuganglich ist.

http://www.gastroprofessional.ch/de/gastroprofessional/produkte-
angebot/kalkulation-p29859/?#

Flr regionale Produkte muss die Gastronomin unter Umstanden mehr bezahlen.
Doch sind diese dafur speziell, wie zum Beispiel eine gelbe statt eine orange Ka-
rotte, widerfahrt den Gasten ein besonderes Erlebnis. Eine gelbe Karotte ist et-
was Neues, das bekommt die Kundschaft auch nicht einfach so bei den grossen
Detailhdndlern. Flr eine solche Genusserfahrung ist der Gast im Rahmen der ho-
heren Einkaufskosten auch bereit, mehr auszugeben. Dazu kommt noch, dass er
von einer gelben Karotte eher seinem Bekanntenkreis erzahlt als von einer oran-
gen. Fir die Gastronomin ist das gut, denn nun muss sie weniger Werbung ma-
chen, da das ihre Gaste (ibernehmen. Wir kénnen also sagen: Sticht ein Wirt
durch sein Angebot und seine Zutaten aus der Region heraus, spart er bei den

Marketingkosten.
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5.9. Erfolgsbeispiele

Bei den von uns durchgefuhrten qualitativen Interviews haben sich drei Restau-
rants und eine zertifizierte Region besonders hervorgehoben. Durch ihr intensi-
ves Engagement, regionale Produkte erfolgreich zu férdern und zu vermarkten,
haben sie eine Differenzierungsstrategie gewahlt, mit der sie sich von ihrer Kon-
kurrenz abheben und mit der sie einen guten Ruf etablieren konnten. Grund ge-
nug, diese Erfolgsbeispiele eingehender anzuschauen und vorzustellen. Alle ver-
wendeten Informationen stammen aus den Experteninterviews im Anhang der
Arbeit.

5.9.1. Gastronomie

5.9.1.1. Gaststube zum Schldssli, St. Gallen

Ambros Wirth fihrt das an der Zeughausgasse 17, nahe des Marktplatzes und
circa zehn Gehminuten vom Hauptbahnhof St. Gallen entfernt gelegene Restau-
rant. Das Schléssli bietet nicht nur von aussen mit seinen beiden imposanten
Turmen etwas flrs Auge, auch die verschiedenen Stuben und der Festsaal inner-
halb des Hauses sind eine Augenweide. In diesen Raumlichkeiten sorgt sich das
Team um Ambros Wirth neben den Tagesgasten auch um das leibliche Wohl der
Bankettbesucherinnen. Produkte aus der Region, wie beispielsweise Ribelmais,
blaue St. Galler Kartoffel, Wild, Bergbachforellenfillet, Toggenburger Bergkase,
Wein, Apfelsaft, Fleisch vom Ostschweizer Kalb, Biobergheu, Zwetschgen, Spiri-
tuosen, Toggenburger Rind, Seluner Alplamm, Spargeln, Bodensee-Felchen, Bier
und Tee sind dabei das Aushangeschild des Lokals. Die von regionalen Bauern,
Kasereien und Metzgereien bezogenen Produkte werden innerhalb des Schdsslis
dem Gast aktiv kommuniziert. Man lasst ihn Produkte degustieren - Ubrigens
ladt der Wirt auch Lieferanten zum Essen ein, um ihnen aufzuzeigen, was aus ih-
ren Produkten gemacht wird; zudem wird die Herkunft der Gerichte auf der Spei-
sekarte beworben, einige mit dem Culinarium-Zertifikat. Die Weinkarte hebt die
Produzentin aus der Region stark hervor, ganz nach dem Motto ,,Menschen und
ihre Weine". Auch ausserhalb des Lokals werden die regionalen Produkte ver-
marktet: In Zusammenarbeit mit Culinarium ist das Schldssli im Buch ,St. Gallen
fir Gourmets" portratiert worden. Ein Zusammenschluss von drei Gastronomen
(www.diegastwirte.ch) dient dazu, ihr Angebot zu vermarkten und gemeinsam

Waren zu bestellen und auszutauschen, respektive einander Tipps zu geben.
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Ausserdem hat das Schléssli-Team Gault-Millau-Punkte, was zusatzlich Aufmerk-
samkeit erzeugt. Die regionalen Produkte, Gault-Millau-Punkte und Culinarium-
Zertifizierung fihren dazu, dass diverse Medienschaffende das Lokal besuchen
und Testberichte Uber die regionalen Gerichte verfassen. Dadurch werden eigene
Public Relation Aktionen Uberflissig. Mit Culinarium haben die Mitglieder gelernt
mit der Presse zu arbeiten, also fotogen und grosszligig zu sein und auch die Ge-
richte entsprechend schén zu gestalten. Des Weiteren habe das Schléssli einmal
am St. Galler Weihnachtmarkt am Stand von Culinarium seine Produkte vorge-
stellt, wo potentielle Kunden diese degustiert haben. In Zusammenarbeit mit
dem St. Gallen- und Bodensee-Tourismus bietet das Schléssli fur Kongresse Ar-
rangements an. Den Kongressteilnehmerinnen wird an einem Abend gezeigt, was
man in St. Gallen alles erleben kann, mit anschliessendem Besuch im Restaurant
Schldssli und im Pfalzkeller etcetera. In einem Buch Uber historische Restaurants
in der Schweiz, herausgegeben von Schweiz Tourismus, ist das Lokal ebenfalls
aufgefihrt, wie auch in Gastrofihrern und Prospekten (PocketGuide 2011) der
Stadt St. Gallen.

Ambros Wirth macht es Spass, als Uber 50-jahriger Gastwirt den Restaurantbe-
suchern mit qualitativ sehr guten Produkten einen echten Mehrwert anzubieten.
Der Gast finde regionale Produkte spannend, insbesondere die Culinarium-
Zertifizierung. Als sehr umtriebiger Gastwirt nutzt Ambros Wirth weitere Platt-
formen, um sein Restaurant und natirlich die regionalen Produkte bekannt zu
machen. So hat er bei den St. Galler Genusstagen mitgemacht. Das Thema die-
ser Tage hat Krauter gelautet. An diesem Tag gehen die partizipierenden Wirte
einen ganzen Tag auf den Marktplatz und bieten ihre Produkte an. Das Schldssli
hat ein Krauterdinner offeriert. Ein weiteres Mal haben sie das Thema Spezialita-
ten von der Alp und den Talern behandelt. Die Speisekarte des Schldsslis wird
quartalsweise angepasst. Es wird Wert darauf gelegt, dass frische Saisionproduk-
te verwendet werden. Illustre Gaste, wie der norwegische Kdénig Harald, Kofi
Anan und Moritz Leuenberger haben sich bereits von den Kdstlichkeiten des

Schldsslis Uberzeugen kdnnen.

Als Ratschlag gibt Ambros Wirth seinen Berufskolleginnen Folgendes auf den
Weg: ,Um regionale Produkte erfolgreich zu vermarkten, braucht es Herzblut,
Bereitschaft mehr zu leisten und teurer zu sein. Kooperationen und aktive Ein-

bringung in gute Organisationen wie Culinarium sind wert- und sehr sinnvoll."
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5.9.1.2. Restaurant Lowen, Berken

Markus Meier und Roland Steiner fihren das Restaurant Lowen in Berken. Das
Lokal kann als typischer Landgasthof charakterisiert werden. Die Gastgeber sind
quasi mit regionalen Produkten aufgewachsen: Friher sei es die Norm gewesen,
regionale Produkte anzubieten, da man noch nicht so vernetzt gewesen sei und
alles importieren konnte. Die qualitativ sehr guten, taglich frischen Produkte aus
der Region werden von den Gasten sehr geschatzt. Diese schmecken den Unter-
schied, ob die Produkte vom Grossisten oder von den Bduerinnen aus dem Nach-
barsdorf kommen. Der Lowen bezieht Produkte wie Milch, Greyerzer, Kartoffeln,
Lauch, Kohl, Apfel, Birnen, Zwetschgen, Himbeeren, Erdbeeren, Brot, Vermicel-
les, Krauter, Truffel, Apfelsaft, Salat, Eier, Quitten, Spargeln, Sauser und Forellen

aus Berken selber, dem Nachbarsdorf, Aarwangen und Niederbipp.

Neue Lieferanten zu finden, ist heute fiir das Léwen-Team nicht mehr schwer.
Dass Meier und Steiner regionale Produkte anbieten, hat sich herumgesprochen,
nicht zuletzt, dank der Auflistung aller Lieferanten mit ihren jeweiligen Produkten
in der Speisekarte. Potentielle Lieferantinnen sind nattrlich auch immer poten-
tielle Gaste. Beispielsweise bezieht ein Spargelbauer jeweils Ende der Spargelsai-
son Gutscheine vom Restaurant Lowen flir seine Mitarbeitenden. So profitieren
beide Seiten - Lieferant und Restaurant - von ihrer Beziehung. Bauernhdofe, klei-
ne Unternehmen aus der Region und Leute, die als Hobby Nahrungsmittel an-
bauen (zum Beispiel die Beeren-Frauen) beliefern das Lokal. Durch die lokalen
Zulieferinnen haben Meier und Steiner eine héhere und schnellere Verfligbarkeit
der Waren, eine stetige Qualitatskontrolle und meist einen fairen Einkaufspreis.
Sie lassen namlich die Lieferanten einen Preisvorschlag machen, was in der Regel
zu einem fairen und ehrlichen Preis fihrt, von dem beide Seiten profitieren. Die
regionalen Produkte seien nicht teurer. Welche Methoden und Quellen die Kéche
des Léwen anwenden, um ihre Gerichte zu zaubern, sind im Interviewbogen de-
tailliert aufgefihrt. Als Werbemassnahmen dienen dem Léwen-Team die Home-
page und Visitenkarten. Vor allem wird aber auf Mund-zu-Mund-Propaganda ge-

setzt.

Im Lokal spielt das Serviceteam bei der Vermarktung der Regionalitat von Pro-

dukten eine wichtige Rolle: Jeden Abend wird eine Sitzung zum Thema Tagesak-
tualitaten abgehalten, wo die Mitarbeitenden informiert werden und der Text fur
die Menlprasentation einstudiert wird. Auf einer Schiefertafel werden die Tages-

aktualitaten mit Herkunftsangabe niedergeschrieben und jedem Gast einzeln pra-
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sentiert. Zudem wird die Kundschaft im Léwen persénlich an der Tur empfangen.
Solch einfache Massnahmen fallen preislich nicht ins Gewicht, verlangen aber ei-
ne héhere Prasenzzeit. Markus Meier rat seinen Berufskollegen, man solle auf die
regionalen Produkte und die Vorteile derselben Stolz sein und diese dem Gast
kommunizieren: bessere Qualitat, gesiinder und das Geld bleibt in der Region.
Der Gast ist bereit, ein paar Franken mehr fur dieses Angebot zu bezahlen. Ent-

scheidend ist, dass das Drumherum, das Ambiente auch stimmt.

5.9.1.3. Restaurant Chdasalp, Alter Tobelhof
In einem alten Bauernhof auf dem Zurichberg fihrt Marcel Buff das etwas andere
Restaurant. Hauptsachlich bietet der Gasthof Schweizer Kasespezialitaten wie

Kasefondue an, aber auch andere regionale Spezialitaten.

Seit einer Philosophie-Anderung verwendet der Gasthof immer mehr regionale
Produkte. Gerne modchte er kleine Unternehmen unterstlitzen, deshalb kommen
die einzelnen Produkte von kleineren Betrieben aus der ganzen Schweiz. Viele
solcher Kontakte hat der Wirt auf Messen aufgebaut, manche sind aber auch auf
kollegialer Ebene entstanden. Die Produkte mlssen natirlich einem Qualitats-
standard gerecht werden, damit sie auch vom Gast honoriert werden. Herr Buff
erwahnt, solange bei der Chasalp der Service, das Ambiente und die Qualitat

stimmen, ist die Kundschaft auch bereit, einen Mehrpreis zu bezahlen.

Die Ideen fur leckere Gerichte hat der Gasthof von ihren kreativen Kéchen. Diese
besprechen wdchentlich ihre neusten Ideen und setzen diese dann sobald wie
mdglich in die Tat um. Es kénnen auch Rezepte umgestellt oder angepasst wer-
den - wenn namlich einzelne Lieferanten sich und ihre Produkte vorstellen und

sie dem Restaurant schmecken, wird ein Rezept fur ein Gericht umgeschrieben.

Durch ihre vielen kreativen Ideen kann der Gasthof mehrmals pro Jahr verschie-
dene Spezialitatenwochen anbieten. Beispielsweise Spargelsaison, Wildsaison,
Rdstiwochen, Osterwochen und so weiter. Diese Angebote orientieren sich an den

jeweiligen Saisonalitaten.

Die Vermarktung beschrankt die Chasalp vor allem auf die Homepage, welche ei-
ne grosse Informationsplattform bietet. Ansonsten ist die Mund-zu-Mund-
Propaganda durch zufriedene Kundschaft und Mitarbeitenden sehr gross. Eine
etwas andere, kreative Vermarktung bieten die Postkarten, die das Personal dem
Gast verteilt, der sie an Bekannte und Freunde schicken kann, wahrend das Re-

staurant den Versand tGbernimmt.
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Auch deshalb erhalten sie viele positive Rlickmeldungen. Gaste bedanken sich
und loben das grosse regionale oder schweizerische Angebot. Marcel Buff rat den
Landwirten oder Spezialitatenanbietern, aktiver auf Gastronomen zuzugehen und

ihre Produkte geschickter zu verkaufen.

5.9.2. Regionen Label

5.9.2.1. Unesco Biosphdre Entlebuch

Im Jahre 1989 gab es eine nationale Abstimmung, deren Ursprung im Kanton
Schwyz liegt, da man dort einen Militar-Flugplatz auf einem Moorgebiet bauen
wollte. Mit der Abstimmung trat die Gegeninitiative in Kraft, in der beschlossen
wurde, die Moore in der ganzen Schweiz zu schiitzen. Uber Nacht haben die Ent-
lebucher realisiert, dass damit etwa ein Drittel der Region geschiitztes Gebiet
wird. Zuerst hat es Widerstand seitens der Bauern gegeben, da sie Angst gehabt
haben, nichts mehr anbauen zu kénnen. Mit der Zeit haben die Leute erkannt,
dass ein geschitztes Gebiet auch touristisch vermarktbar ist. Als die Region den
Antrag fur die Biosphare gestellt hatte, wollte man damit mehr Wertschdpfung in

der Region generieren.

Seit die Region als Unesco-Region zertifiziert ist, ist sie finanzstarker geworden.
Bemerkbar macht sich dies vor allem im Sommertourismus, da in dieser Jahres-

zeit die naturbegeisterten Gaste voll auf ihre Kosten kommen.

Da das Entlebuch kaum flache Ebenen hat, eignet es sich nicht fir Massenpro-
duktion, sondern man setzt auf regionale Spezialitdten. Diese werden mit der
Marke ,Echt Entlebuch- UNESCO Biosphare Entlebuch™ ausgezeichnet. Hinter der
Marke stecken Kleinbetriebe und eine Menge Handarbeit. Bis dato war ,Echt Ent-
lebuch™ eine Einzelmarke. Seit kurzem sind sie aber bei der Dachmarkenorgani-
sation ,Das Beste der Region" angeschlossen. Dazu bewogen hat sie, dass der
Bund die Dachmarkenorganisationen unterstlitzt und somit auch indirekt die ein-
zelnen Kleinregionen. Bis heute sind viele Produkte, vor allem im Kase- und
Fleisch-Bereich entstanden. Viele Produzenten und Gastropartner liessen sich et-
was einfallen. Uberall spriessen kreative Produkte hervor, wie beispielsweise ein

Soérenberger Chorizo oder Sérenberger Hamburger.

Es hat aber eine Weile gedauert, bis die Biosphare Entlebuch zu einer anspre-
chenden Zahl von Produzenten und Gastropartnern gekommen ist. Diesen Frih-

ling fuhrt Coop wahrend zwei Wochen elf Entlebucher Kdsesorten in den Markt
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ein, anschliessend werden sie vier davon definitiv ins Sortiment aufnehmen. Sol-
che Verkaufsmoglichkeiten lassen nattrlich die Zahl der teilnehmenden Produ-

zenten ansteigen.

Wer aber Produzent oder Gastropartner sein will, muss sich auch prifen lassen.
Bis anhin hatte die Markenkommission der Biosphdre Entlebuch das Reglement
far die Teilnehmer des ,Echt Entlebuch™ selber zusammengestellt und jedes Jahr
eine Branche davon gepriift. Seit der Zusammenarbeit mit ,Das Beste der Regi-
on" werden sie aber ihr Reglement an das der nationalen Richtlinien anpassen.
Dann wird ein staatlich akzeptiertes Unternehmen die Qualitatsprifungen durch-

fihren.
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6. Schlusswort

Am Schluss dieser interessanten Arbeit kdnnen wir eine positive Bilanz ziehen.
Wir konnten wahrend diesen paar Monaten Mdéglichkeiten erarbeiten, den Land-
wirten aufzuzeigen, dass sich die Zusammenarbeit mit der Gastronomie lohnt,

um sich gegen ein allfélliges Freihandelsabkommen zu wappnen.

Durch verschiedene bereits existierende Analysen wurde uns bewusst, wie viel
Umsatz im Zwischenhandel stecken bleibt und dass die Landwirtin schlussendlich
sehr wenig von einer allfalligen Preissteigerung merkt. Also sollte sie sich etwas
einfallen lassen. Partnerschaften mit Gastronomen zu bilden ist fur beide Seiten
langfristig rentabel. Auch konnten wir durch verschiedene Statistiken herausfin-
den, dass die Kundschaft durchaus bereit ist, mehr zu bezahlen und sich auch je

langer je mehr flUr regionale Produkte einsetzen und diese kaufen.

Durch Befragen von Gastronomen konnten wir feststellen, dass durchaus Poten-
zial besteht, mehr regionale oder Schweizer Produkte in Restaurant-Kiichen zu

verwenden. Gastronominnen betonten, dass eine Zusammenarbeit mit Landwir-
ten oder Verarbeiterinnen langfristig eine gute Entscheidung ist. Es lohne sich in
dem Sinne, dass Frische und Qualitat gefragt sind. Aber auch kann durch solche

Partnerschaften neue Kundschaft flir die Gastronomie gewonnen werden.

Schlussendlich haben wir aus allen Analysen und Interviews heraus ein Konzept
entwickelt, das verschiedene Marketingmadglichkeiten fiir Restaurants mit regio-
naler oder Schweizer Klche aufzeigt. Es beinhaltet Ideen und Mdglichkeiten von
der Standortwahl, iber Werbemdglichkeiten inner- und ausserhalb der Gastro-
nomie bis hin zum Anschluss an Tourismus- oder sonstigen Férderorganisatio-
nen. Aus diesem Konzept entwickelten wir dann ein Handbuch. Das Handbuch
soll Wirten dienen und eine Umstellung auf regionale und Schweizer Produkte er-

leichtern. Darin sind Tipps und Tricks aus dem Konzept kurz zusammengefasst.

Da das Konzept und das Handbuch auf Annahmen unsererseits basieren und
auch sehr allgemein gefasst sind, lohnen sich weitere Studien. Das Konzept
kdnnte genauer nach Marketinganalysen erarbeitet werden und sollte flr das

einzelne Restaurant nochmals genau geprtft werden.
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10. Anhang

Proviande, Studie Link Institut

Das Link Institut befragte in einer von Proviande in Auftrag gegebenen Studie
409 Einkaufer von Gastronomiebetrieben, um die Wirkung der Kommunikations-
Strategie von Proviande auf die Einstellung zu Schweizer Fleisch zu eruieren. Die
Studie ist im September 2010 veréffentlicht worden und zeigt, dass in der Gast-
ronomie bereits zu 75 % Schweizer Fleisch verwendet wird. 81 % beziehen das
Fleisch (zumindest zum Teil) direkt von einer Metzgerei. (Vgl. Link 2010, S. 8)
Ob die Metzgerei aus der Region stammt, wird in der Studie leider nicht erwahnt.
Trotzdem kdnnen wir dadurch bereits eine Tendenz zum Bezug von Schweizer

Ware feststellen.

Weiter wird erwahnt, dass 81 % der Gastronomie die Herkunft des Fleischs auf
der Speisekarte deklarieren, (Vgl. Link 2010, S.10) jedoch sehen nur 47 % der
befragten Gastronomen einen Nutzen darin. (Vgl. Link 2010, S. 11) Die Befrag-
ten, welche einen Nutzen erkennen, sehen einen Vorteil in der Information des
Gastes (30 %), in der Praferenz von Schweizer Fleisch durch den Gast (22 %)
und ein héheres Vertrauen in die Qualitat (19 %). (Vgl. Link 2010, S. 11)

Was aus der Studie hervorgeht - und einen grossen Wert flir unsere Arbeit dar-
stellt - ist die Wahrnehmung der Bedeutung von Schweizer Fleisch flr die Gaste
aus der Sicht der Gastronominnen. Daraus lasst sich fir uns ableiten, wie stark
die Gastronomen gewillt sind, Schweizer Fleisch zu verarbeiten, um daraus einen

marketingtechnischen Nutzen zu ziehen.

Die Rankings der Aussagen der Gastronomen wurden auf einer 10er-Skala ge-

messen und sehen wie folgt aus:

"Mit Fleisch aus der Schweiz kann man dem Gast Qualitat aus  Mittelwert
der Heimat bieten" (MIWE) 8.2

"Unsere Gaste vertrauen Schweizer Fleisch mehr als auslandi- MIWE 7.4

schem Fleisch"

"Durch die Kennzeichnung ... erreichen wir ... ein besseres MIWE 7.2
Image"
"Fleisch aus der Schweiz ist seinen Preis wert" MIWE 7.2
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"Flr unsere Gaste ist es sehr wichtig, dass das Fleisch aus der MIWE 6.8

Schweiz stammt"

"Das Kennzeichnen ... ist sehr wichtig um eine hohe Kunden- MIWE 6.7

bindung zu erreichen"

"Fleisch aus der Schweiz bringt mir Profilierungsmaéglichkei- MIWE 6.6

ten
(Link 2010, S. 12)

Gaste vertrauen also auf die Qualitat aus der Heimat oder abgeleitet ausge-
drickt: Produkte aus Schweizer Herkunft stehen flr Qualitat. Hingegen wird die
Qualitat bei auslandischer Herkunft anscheinend in Frage gestellt. Diese hdhere
Qualitat, und dadurch auch der hdhere Nutzen, sollte es dem Gast folgerichtig
auch Wert sein, flir Schweizer Fleisch einen Aufpreis gegenltiber dem auslandi-
schen Fleischpreis zu bezahlen. Was aus der Studie auch gut zu erkennen ist,
dass Schweizer Fleisch anscheinend bei vielen Gastronominnen bereits zum
Standard gehort und einem Gastrobetrieb keine Differenzierungsmoglichkeiten
gegenlber anderen Gastrobetrieben mit einem Schweizer-Fleisch-Angebot bietet.
Um als anders wahrgenommen zu werden, muss man sich anscheinend schon

Ausgekllgelteres einfallen lassen.

Die Frage nach der Einstellung der Gastronominnen zu Schweizer Fleisch bringt
weitere interessante und aufschlussreiche Erkenntnisse. Der 6kologische Aspekt
versteckt sich in der bestbewertesten Aussage "Fleisch aus der Schweiz hat einen
kidrzeren Transportweg". (Link 2010, S. 14) Auf dem zweiten Platz liegt die schon
beinahe altruistisch zu wertende Aussage "Ich setze auf Schweizer Fleisch, weil
ich die Schweizer Landwirtschaft unterstltze". (Link 2010, S. 14) Schweizer
Fleisch zu beziehen und zu verarbeiten, basiert also auch auf einem gewissen
Goodwill. Wie gross dieser ist oder ob doch eine Strategie dahintersteckt, ist

nicht zu erkennen.
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1. Vorwort

Geschatzte Gastronominnen und Gastronomen

Okologischer Anbau, kurze Transportwege oder einfach eine soziale Verantwor-
tung gegenuber der Heimat? Noch etliche andere Faktoren tragen dazu bei, dass
immer wie mehr Leute ein Bewusstsein flr die eigene Region entwickeln und
man kann durchaus von einem Trend zu mehr Regionalitdt sprechen. Verschie-
dene Anbieter im Detailhandel werden seit einiger Zeit dieser Nachfrage gerecht
und kommunizieren dies auch ihrer Kundschaft mit Slogans wie "aus der Region,

fur die Region".

Aber auch in der Gastronomie gibt es findige Unternehmer, welche sich mit regi-
onalen Gerichten, zubereitet mit Produkten und Spezialitaten aus der Umgebung,
von ihrer Konkurrenz abheben. Gewiss kénnen die Gerichte den Gastronomen
etwas teurer zu stehen kommen. Der Gast ist jedoch bei entsprechender Kom-
munikation des héheren Mehrwertes auch bereit, flir sein auswartiges Essen et-

was mehr zu bezahlen.

Das vorliegende Handbuch soll Ihnen Schritt flur Schritt eine Hilfestellung bieten,
wie sie mehr Regionalitdt in Ihren Betrieb bringen kdnnen, die sich letztlich auch

ausbezahlt macht.

Wir winschen eine angenehme LektUlre!
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2. Tipps zur Forderung und Verkauf von regionalen
Produkten

Aus verschiedenen Interviews haben wir einige Tipps zusammengestellt, die eine
Hilfestellung bieten sollen, wie regionale Produkte erfolgreich geférdert und ver-

kauft werden kénnen.

Zuerst einmal ist es wichtig, Gberhaupt bereit zu sein, mehr zu investieren, mehr
zu leisten und eventuell teurer zu sein. Dann sollten die Vorteile der Regionalitat
dem Gast aktiv kommuniziert werden. Wichtig ist, dass er den Mehrwert dahinter
sieht. Beispielsweise kdnnen auch vermehrt junge Kéche eingestellt werden, da
sie sensibler bezliglich der Herkunft sind und vermehrt auf Regionalitat setzen.
Vor allem bringen sie auch frischen Wind in die Kiiche und haben meist kreative

Ideen.

2.1. Wie kann ich mein Angebot gestalten?
Wichtig ist herauszukristallisieren, welche Gerichte Potenzial fir regionale Pro-

dukte bergen.

Demnach ist es nicht sinnvoll, einen schweizerischen Feta anzubieten. Daflr eig-
nen sich Schweizer Produkte vor allem flr einheimische Klassiker, wie beispiels-
weise das Raclette. Denn der Schweizer Kase ist intensiver und spezieller im Ge-

schmack als ein importierter Kase.

Vor allem auch flr vegetarische Gerichte eignen sich regionale Produkte. Sie sind

meistens frischer und deshalb auch geschmacksintensiver.

Jedoch kdénnen in praktisch jedem Menu regionale Produkte einfliessen, hier gibt

es keine Grenzen.

2.2. Wo kann ich regionale Produkte beziehen?
Das Angebot ist jetzt gestaltet. Nun braucht es noch die geeigneten Lieferanten.
Es gibt bereits vier grosse regionale Labels. Auf deren Homepages gibt es eine

erste Auswahl an Anbieter, die regionale Zutaten auf ihrer Homepage anbieten.

+ Das Beste der Region
Dieses Label besteht aus weiteren Marken und ist vor allem im Mittelland,

aber auch in den Voralpen verbreitet.
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e Culinarium
Dieses Label ist vor allem in der Region Ostschweiz verbreitet und die Mit-

glieder sind einzelne Lieferanten oder Gastronomiebetriebe.

« Alpinavera
Dieses Label besteht ebenfalls aus einzelnen Lieferanten und Gastronomiebe-
trieben und ist vor allem in den Berggebieten Glarus, Uri und Graubinden

verbreitet.

« Pays Romand - Pays Gourmand
Das Label ist wieder ein Zusammenschluss von mehreren Marken und ist vor

allem in der franzdsisch sprechenden Schweiz verbreitet.
Die weiteren Kontaktdaten dazu finden Sie unter Punkt 3.

Haben Sie nicht den gewlnschten Lieferanten gefunden? Dann besuchen Sie
einmal Ihren regionalen Wochenmarkt. Da gibt es einige Bauern, die auch an ei-

nem Direktverkauf interessiert sind.

2.3. Wie berechne ich den Verkaufspreis meiner Gerichte?

Immer noch oft wird das Faktorrechnen verwendet. Doch bei solch einer Kalkula-
tion kann eine Preiserhéhung von 10 Rappen in der Beschaffung eine hohe Aus-
wirkung haben. Denn mit dem Faktor drei ergibt das eine Erhdhung von 30 Rap-
pen. Einen Effektiven Mehrwert sieht die Kundschaft aber nicht. Fir sie ist es
immer noch dasselbe Gericht aber 30 Rappen teurer. Die GastroSuisse bietet flr
ihre Mitglieder eine gutstrukturierte Kalkulationsvorlage an. Diese kdnnen Sie un-

ter folgendem Link aufrufen:

http://www.gastroprofessional.ch/de/gastroprofessional/produkte-
angebot/kalkulation-p29859/? #

2.4. Wie gelingt es mir, den Mehrwert Schweizer und regionaler Land-
wirtschaftsprodukte dem Gast zu kommunizieren, damit dieser ei-
nen Mehrpreis bezahlt?

Dem Gast kénnen die Vorteile Schweizer und regionaler Produkte auf verschie-

dene Art und Weise kommuniziert werden. Die Kommunikations- und Prasentati-

onsmadglichkeiten werden unter dem Punkt 2.6. behandelt. Hier wird eine Aus-
wahl von Vorteilen von Schweizer und regionalen Landwirtschaftsprodukten vor-

gestellt:




Schweizerteller Fachbericht

« Der Gastronom weiss, von wo seine Produkte kommen, das heisst die Her-
kunft ist garantiert und kann der Kundin kommuniziert werden: , Das Rindsfi-

let, das auf Ihrem Teller liegt, kommt vom Hof X."

« Die Produktqualitat ist gewahrleistet, weil sich der Bauer oder Verarbeiter
gegenlUber der Gastronomin persdnlich verpflichtet flihlt. Insbesondere durch

eine gute und langfristige Beziehungspflege wird dieser Vorteil gestarkt.

« Die Produkte sind frisch. Oftmals erlauben die geringen Distanzen zwischen
Produzent und Restaurant eine tagliche Belieferung des Lokals mit frischer

Ware.

« Die Qualitatskontrolle gestaltet sich einfacher, da beispielsweise Fleisch vom
Bauernhof im Dorf bezogen wird und dieser kurzerhand besucht werden
kann. Nicht nur die Wirtin selber, sondern auch die Restaurantbesuchenden

kdnnen sich ein Bild vom jeweiligen Bauernhof machen.

« Der Transportweg flr die Produktbeschaffung wird verringert, wodurch die

Umwelt weniger belastet wird.

+ Der Gastronom und auch der Gast kédnnen sich mit dem Produkt identifizie-
ren. Dies kann verstarkt werden, indem beispielsweise auf der Speisekarte
Name, Adresse und ein Bild des jeweiligen Produzenten sowie eventuell ein
Bild der Tiere oder des Hofes verodffentlicht werden. Das Restaurant Léwen in
Berken und die Gaststube zum Schldssli in St. Gallen besuchen ein- bis
zweimal im Jahr einen Produzenten oder Verarbeiter mit der gesamten Be-
legschaft, um eine bessere Beziehung und Vorstellung von den Produkten zu

haben.

*  Durch Partnerschaften mit Landwirtschafts- und anderen Betrieben kénnen
die ,Kleinen™ unterstlitzt werden. Durch diese Kooperationen wird die gesam-
te Region unterstitzt. Das Geld, welches in regionale Lieferanten investiert
wird, fliesst in Form vermehrter Restaurantbesuche derselben und neuer
Kundschaft, die durch die Lieferanten gewonnen werden, zurlick ins Restau-
rant respektive in die Region. Ein gutes Beispiel daflir, dass sich Investitionen
in die Region auszahlen, bietet das Restaurant Léwen in Berken. Dessen
Spargellieferant bezieht Ende der Spargelsaison Gutscheine des Restaurants
Léwen flr seine Mitarbeitenden. Diese gehen dann in Berken essen. Durch
die Investition profitieren demnach beide Seiten: Das Restaurant Lowen hat

frische Spargeln aus der Region und zusatzliche Restaurantgdste durch den
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Spargelproduzenten. Der Spargellieferant kann seine Produkte in der Region
absetzen und erhalt — mit der Nennung seines Betriebes in der Speisekarte -

kostenlose Werbung durch das Restaurant Léwen.
« Die artgerechte Tierhaltung und nicht Massentierhaltung wird unterstitzt.

« Auslandische Besucher wollen landestypische Speisen probieren und schatzen
deshalb Schweizer und regionale Produkte sehr. Sie sind vermutlich bereit,

dafiir einen hoheren Preis zu bezahlen.

2.5. Wie mache ich den Gast auf mein Restaurant aufmerksam?
Jeder hat wohl seine Ideen, wie man ein Restaurant vermarkten kann. Hier pra-

sentieren wir Méglichkeiten, die wahrscheinlich noch nicht alle kennen:

. Gastronomen haben die Mdéglichkeit auf Deal-Internetseiten (zum Beispiel
www.deindeal.ch) besondere Angebote in ihrem Restaurant an zu bieten.
Zum Beispiel kdnnen sie eine gewisse Menge an Gutscheinen flir ein romanti-

sches Abendessen, Familienabend etcetera verkaufen.

» Das Restaurant bei verschiedenen Vermittlungsseiten anmelden (zum Bei-
spiel foodguide.ch). Ohne viel Aufwand zu betreiben, werden potentielle Gas-
te auf das Restaurant aufmerksam. Gaste, die gerne etwas Neues ausprobie-

ren mochten, kdnnen so anvisiert werden.

e Grusskarten mit Restaurantmotiv zum Versenden anbieten. Damit konnen die

Gaste ihren Bekannten schreiben und machen fiir das Restaurant Werbung.

 PR-Aktionen: Es kdénnen spezielle Sachen angeboten werden oder gemacht
werden. Die Hauptsache ist, die Presse weiss davon und schreibt einen Arti-
kel Gber das Restaurant. Die Gastronomin kann Wettbewerbe, Spielabende

etcetera organisieren.

« Es gibt auch die Mdglichkeit, an Messen teilzunehmen. Sei es eine regionale

Gewerbe-, Tourismus- oder Feinschmeckerausstellung.

2.6. Wie prasentiere ich dem Gast mein Angebot im Restaurant?
Es gibt viele Mdglichkeiten flr eine kreative Angebotsprasentation. Gewisse
Ideen liefert auch hier wieder GastroProfessional (siehe Punkt 3). Andere Prasen-

tationsmdglichkeiten waren:
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* Geschichte Uber die Produkte erzahlen:
Wer produziert die Zutat, wie entsteht sie, wie wird sie verarbeitet?
Diese Angaben schaffen Vertrauen und die Kundschaft sieht mehr als zum

Beispiel nur eine Karotte. Sie sieht eine Karotte vom Bauern X.

+ Walk of Fame:
Die Lieferanten im Restaurant sichtbar machen. Das schafft Nahe vom Liefe-
ranten zu den Endkonsumenten sowie Vertrauen. Sind noch die Adressanga-
ben vorhanden, kann sich die Kundschaft beim Produzenten selber von der

guten Haltungs- oder Anbauweise (iberzeugen lassen.

* Prasentation am Tisch durch Verkaufspersonal:
Das Personal muss die Geschichten hinter den Zutaten kennen. Es sollte die-
se auch erwahnen. Es kann zum Beispiel vom Tagesgericht die Entstehungs-
geschichte erzahlen. Der Herstellungsprozess kann auch mittels iPad aufge-

zeigt werden.

* Produzent selber prasentieren lassen:
In der Spargelwoche kann der Spargellieferant eingeladen werden, um dann
seine Geschichte zu erzahlen. Naturlich eigenen sich daflir auch andere Pro-
dukte.

2.7. Gibt es Organisationen, die regionale Produkte fordern und mich
unterstiitzen konnen?

Branchenverbande, Tourismusorganisationen, Lieferanten und Zertifizierungsstel-

len kdnnen dem Gastronomen helfen, regionale Produkte zu férdern und / oder

besser zu vermarkten. Hier eine Auswahl von potentiellen Partnern. Unter Punkt

3 sind alle Kontaktinformationen zu den Partnern aufgefihrt.

Cash and Carry Angehrn beliefert die Gastronomie und den Lebensmittelhan-
del, welche einen Umsatz von uber CHF 20'000.- generieren. CC Angehrn fluhrt
eher weniger regionale Produkte in ihrem Sortiment. Die wenigen regionalen
Produkte, die sie flihren, stammen hauptsachlich aus der Ostschweiz. Der Haupt-
sitz liegt in Gossau, deshalb die Unterstlitzung der St. Galler Regionen. Zusatz-
lich gibt es in jeder Filiale auch Produkte aus der entsprechenden Region. Die

Ostschweizer Produkte sind mit dem Culinarium-Logo gekennzeichnet.
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Culinarium ist ein Label, das die gelbe Krone als Markenzeichen hat. Sie steht
fur regionale Produkte. Culinarium setzt sich dabei vor allem fir regionale Zuta-
ten in der Kiche und Gastronomie ein. Ihr Einzugsgebiet ist die Ostschweiz und
Zurich. 40 Gastronomen und Uber 300 Produzenten zdéhlen zu den Mitgliedern

von Culinarium.

Das Beste der Region stellt ebenfalls ein Label dar, mit welchem hochwertige
regionale landwirtschaftliche Erzeugnisse gekennzeichnet werden. Mit dem Kauf
von solchen Produkten unterstitzt der Konsument das regionale Lebensmittel-

handwerk, die regionale Wertschépfung und die lokale Landwirtschaft.

Alpinavera mdchte die Wertschépfung in den Regionen Uri, Glarus und Grau-
blinden steigern. Dieses Label setzt sich deshalb vor allem flr die Starkung der
Alp- und Berggebiete ein. Die Mitglieder kénnen ihre Produkte auf der Homepage
von Alpinavera prasentieren. Ebenfalls besteht die Méglichkeit, gemeinsam an
Messen aufzutreten. Zu den Aufgaben von Alpinavera gehdren ein gemeinsames
Marketing, das Anbieten von Ausstellungsmaterial, die Pressearbeit und die Pfle-

ge von Handelsbeziehungen mit dem Ausland.

Pays romand - Pays gourmand umfasst die sechs westschweizer Kantone in-
klusive dem Berner Jura. Das Label steht flir die Vereinigung der Westschweiz
und soll deren Starkung fordern. Es soll die Wahrnehmung und den Verkauf der
Produkte fordern. Jedoch wird man das Label kaum auf Produkten sehen, da es
der Vereinigung sehr wichtig ist, die einzelnen Marken, die es auszeichnet, her-
vorzuheben. Das Sortiment umfasst Kase, Fleisch, Backwaren, Spirituosen und

Wein. Frichte und Gemise werden nur im kleinen Rahmen angeboten.

Suisse Garantie bietet als Label eine weitere Mdglichkeit, die Herkunft der Pro-
dukte nach aussen sichtbar zu machen. Agro-Marketing Suisse vergibt dieses La-

bel an Restaurants, die die reglementarischen Bestimmungen erfillen.

Bio Suisse stellt im Internet eine Ubersicht zur Verfiigung von Adressen von
Bio-Bauernhofen, Fach- und Detailhandlern sowie Reformhausern, aber auch Re-
staurants, die Bio-Produkte anbieten und bietet Informationen zu den verschie-
denen Zertifizierungsmoglichkeiten flir Restaurants. Somit kénnen interessierte
Gastronomen Bioprodukte aus ihrer Region schnell finden oder sich Uber die Zer-

tifizierungsbestimmungen informieren.
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Proviande - die Branchenorganisation der Schweizer Fleischwirtschaft - teilt auf
ihrer Internetseite Rezeptideen und gibt Restaurants die Mdglichkeit, sich als Er-
folgsbeispiel portratieren zu lassen. Zudem kénnen Werbemittel bei Proviande

bezogen werden, die am Verkaufspunkt zur Dekoration gebraucht oder als Give-

Aways verwendet werden kdénnen.

Mutterkuh Schweiz stellt auf ihrer Website eine Liste mit Bauernhtfen aus di-

versen Regionen zusammen, wo Restaurants direkt Fleisch beziehen kénnen.

Der Schweizer Obstverband stellt im Internet eine Suchfunktion zur Verfu-
gung, mit der Direktvermarkter von Obst, Beeren oder Obstprodukten in der Re-

gion gefunden werden kdnnen.

Swiss Wine stellt den Besuchenden ihrer Homepage einen Ratgeber zur Verfi-
gung, welcher Wein zu welchem Gericht passt, respektive gibt Weinvorschlage

nach bestimmten Eigenschaften des Weins an.

Schweizer Eierproduzenten - GalloSuisse bietet Wirtinnen und Wirte, die
ausschliesslich Schweizer Eier flr ihre Rezepte verwenden, eine Plattform. Sie

werden mit Adresse und Foto auf der Homepage erwahnt.

Genusswochen der Association pour la Promotion du Golt (APG) haben
das Ziel, Veranstaltungen durchzufiihren, welche , die Freude am Essen, an Qua-
litatsprodukten, an der Geselligkeit rund um die Tafel und an der handwerklichen
Produktion férdern®. Gastronominnen und Gastronomen kénnen einmal jahrlich
in einer Schweizer Stadt ihre Produkte und ihr Kénnen einem breiten Publikum
vorfuhren. Zudem bewirbt die APG alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Ge-
nusswoche aktiv - sei es auf ihrer Homepage, auf Pressekonferenzen und durch

andere Massnahmen.

Tourismusorganisationen, insbesondere die auf regionaler Ebene agierenden
Subkooperationen, bieten Restaurants eine gute Mdglichkeit, ihr Angebot zu pra-
sentieren. Regionale Landwirtschaftsprodukte passen dann auch gut zum touris-
tischen Angebot. Unter dem Punkt 3 Hilfreiche Adressen sind alle kantonalen
Tourismusregionen angegeben. Auf deren Internetseiten sind die regionalen Or-
ganisationen schnell auffindbar. Tourismusorganisationen kénnen Restaurants
online, in Broschliren, auf Plakaten, Katalogen oder per Mund-zu-Mund-
Propaganda bewerben respektive empfehlen. Wir empfehlen dem interessierten
Gastronomen, von sich aus aktiv zu werden und die regionale Tourismusorgani-

sation flr eine Zusammenarbeit anzufragen. Die Gaststuben zum Schldssli in St.
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Gallen pflegen mit Erfolg Beziehungen zu St. Gallen- und Bodenseetourismus.
LVor allem die Zusammenarbeit fiir die Kongressabteilung ist sehr intensiv. Diese
bietet Dienstleistungen und Arrangements einem ausgewiesenen Marktsegment
an. Im Vorlauf zeigen wir Kongressveranstaltern, was sie in St. Gallen alles erle-
ben und buchen kénnen: Besuche und Degustationen in unserem Restaurant,
Teamaktivitaten, Fihrungen, Raumoptionen etcetera.™ So kommen nun etliche
Kongressbuchungen herein, weil die Kongressmanager von St. Gallen mit seiner
kulturellen, kulinarischen und Dienstleistungsqualitat Gberzeugt sind. Zudem ist
das Schléssli in Gastrofiihrern und Prospekten (PocketGuide 2011) der Stadt St.
Gallen aufgelistet.

3. Hilfreiche Adressen

3.1. Zertifizierte Regionen
Alpinavera, Geschaftsstelle, Gauggelistrasse 16, 7000 Chur, Telefon 081 254 18
50, Fax 081 254 18 51, info@alpinavera.ch, http://www.alpinavera.ch

Das Beste der Region, Baregg, 3552 Barau, Telefon 034 409 37 11, Fax 034
409 37 10, info@regionalprodukte.ch, http://www.regionalprodukte.ch

Culinarium, Hauptsitz, Rheinhofstrasse 11, 9465 Salez, Telefon 058 228 24 60,
Fax 058 228 24 66, info@culinarium.ch, http://www.culinarium.ch

Pays Romand - Pays Gourmand, c/o AGRIDEA, Jordils 1, case postale 128,
1000 Lausanne 6, Telefon 021 619 44 71, info@paysgourmand.ch,
http://www.paysgourmand.ch

3.2. Verbande
Agro-Marketing Suisse (AMS), Brunnmattstrasse 21, 3007 Bern, Telefon 031
359 59 59, Fax 031 381 11 88, info@suissegarantie.ch

http://www.suissegarantie.ch/de.html,

Bio Suisse, Margarethenstrasse 87, 4053 Basel, Telefon 061 385 96 10, Fax 061
38596 11, http://www.bio-suisse.ch/de/gastro-modelle.php

GalloSuisse — Vereinigung der Schweizer Eierproduzenten, Sekretariat,
Postfach 265, 8049 Zurich, Telefon 043-300 40 50, Fax 043-300 40 51, in-
fo@gallosuisse.ch, http://www.gallosuisse.ch/html/index.php?id=107&L
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GastroSuisse, GastroProfessional, Blumenfeldstrasse 20, 8046 Zrich, Tele-
fon 0848 377 111, Fax 044 377 112, info@gastrosuisse.ch,

http://www.gastroprofessional.ch/de/gastroprofessional/

Genusswochen, Association pour la Promotion du Goiit. Case Postale 177,
1000 Lausanne 6, Telefon 021 601 58 03, Fax 021 601 58 06, secreta-
riat@gout.ch, http://www.gout.ch/

Le Menu, Schweizer Milchproduzenten SMP, Weststrasse 10, 3000 Bern 6,
Telefon 031 359 57 70, Fax 031 359 58 55, fragen@lemenu.ch,
http://www.lemenu.ch/de.html

Mutterkuh Schweiz, Laurstrasse 10, Postfach, 5201 Brugg, Telefon 056 462 54
05, Fax 056 462 54 06, info@mutterkuh.ch,
http://www.mutterkuh.ch/de/info/bauernhoflinks/

Kulinarisches Erbe der Schweiz, Geschaftsstelle, Eschikon 28, 8315 Lindau,
Telefon 052 354 97 80, Fax 052 354 97 97, kontakt@kulinarischeserbe.ch,

http://www.patrimoineculinaire.ch/default.aspx?page=ucSearch

Saisonkiiche, Abonnenten-Service, Postfach, 4800 Zofingen, Telefon 0848 877
833, Fax 062 746 35 71, aboservice@saison.ch, http://www.saison.ch/

Schweizer Obstverband, Baarerstrasse 88, Postfach 2559, 6302 Zug, Telefon
041 728 68 68, Fax 041 728 68 00, sov@swissfruit.ch,
http://www.swissfruit.ch/topic9059.html

Swiss Wine Promotion, Brunnmattstrasse 21, 3001 Bern, info@swisswine.ch,

http://www.swisswine.ch/german/gastr/main.asp

Proviande, Finkenhubelweg 11, Postfach 8162, 3001 Bern, Telefon 031 309 41
99, info@proviande.ch,

http://www.schweizerfleisch.ch/gastronomie/erfolgsgeschichten/

3.3. Gastrofiihrer
Foodguide, Puzzle ITC GmbH, Eigerplatz 4, CH-3007 Bern, Telefon 031 370 22
00, Fax 031 370 22 01, info@foodguide.ch, http://www.foodguide.ch

Aufgabeln in Bern, Marius Kaufmann, Fink Medien AG, Effingerstrasse 13, 3011
Bern, Telefon 031 311 33 21, mail@aufgabeln-bern.ch, Tel. +41 31 311 33 21,

http://www.restaurantbern.ch/
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Gastro.ch, der Schweizer Gastrofiihrer,
http://www.gastro.ch/gastrofuehrer.html

GastroPlanet.ch, Imema GmbH, Wartstrasse 131, 8400 Winterthur, Telefon
052 368 04 43, Fax 052 368 04 45, info@gastroplanet.ch,
http://www.gastroplanet.ch

3.4. Tourismus

Tourismus Schweiz (Tourismusregionen):
Bern-Mittelland: http://www.smit.ch/de/welcome.cfm
Berner Oberland: http://www.berneroberland.ch/
Genferseegebiet: http://www.genferseegebiet.ch/de/
Graubilinden: http://www.graubuenden.ch/
Jura-Seeland: http://www.neuchateltourisme.ch/de/home.html
Luzern: http://www.luzern.com/de/welcome.cfm
Ostschweiz: http://www.ostschweiz.ch/de/

Tessin: http://www.ostschweiz.ch/de/

Wallis: http://www.valais.ch/de/

Zentralschweiz: http://www.centralswitzerland.ch/

Zurich: http://www.centralswitzerland.ch/

3.5. Grossist
Cash + Carry Angehrn, Mooswiesstrasse 42, 9201 Gossau, Telefon 071 388 13
13, Fax 071 388 13 14, gossau@cca-angehrn.ch,

http://www.ccangehrn.ch/vorteile

4, Quelle

Cater-Ring (0.].): Home [online]. URL: http://www.cater-ring.ch/ [Stand: 13.
Mai 2011]
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Hypothesenbildung fiir Lieferanten

1.1. Hypothese

Wir haben folgendes Modell entwickelt, welches auf die Lieferanten zutreffen

kdnnte:
~Lieferanten sehen einen Mehrwert in Schweizer und regionalen Produkten und
kommunizieren dieses Sortiment aktiv. Ebenfalls wird der héhere Preis der
Produkte von der Kundschaft (Hotel Kategorie 4-5 Sterne sowie Restaurants
des Mittel- und Hochpreissegmentes) akzeptiert und die Anbieter erzielen so-
mit einen héheren Gewinn."

1.2. Sammlung entscheidender Variablen
Als Grundlage zur Erstellung des quantitativen Fragebogens stellen wir eine Liste

mit moéglichen Variablen zusammen. Diese kénnten auf den Entscheid der Liefe-
ranten einen Einfluss haben, wie und welche Produkte sie anbieten. Schlussend-
lich wollen wir damit die Wertschépfungskette der Landwirtschaftsprodukte ana-
lysieren. Mit der Auswertung erhoffen wir uns Aussagen dariber zu machen, wo
SALS ihre Schwerpunkte in der Wertschépfungskette setzten sollte.

Variablen

Belieferung: Wir wollen herausfinden, welche Kunden der Lieferant
hat.

Angebot: Uns interessiert, wie sich das Schweizer sowie regiona-

le Angebot des Grosshandlers gestaltet. Ebenfalls
mochten wir wissen, ob er dieses Sortiment kommuni-
ziert und kennzeichnet.

Preis: Wir méchten ergriinden, wie sich Schweizer sowie regi-
onale Qualitat im Preis dussert.

Mehrwert der Produkte: Wir mochten abklaren, ob die Lieferanten einen Gewinn
aus dem Angebot der Schweizer sowie regionalen Pro-
dukten generieren, d. h. ob es sich lohnt, diese Produk-
te Gberhaupt anzubieten.

1.3. Erstellung der Fragen anhand der Variablen
Aus den Variablen erstellten wir die Fragen flr unseren Fragebogen. Einige Fra-

gen konnten wir keiner Variablen zuordnen. Der Grund daflir ist, dass diese nach
allgemeinen Angaben fragen und flr die Marktsegmentierung von Bedeutung
sind. Andere Fragen erscheinen mehrmals, da sie mit verschiedenen Variablen
verknipft sind
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Umfrage zur Projektarbeit Marketingkonzept fiir Landwirtschaftsprodukte in
der Gastronomie

Sehr geehrte Damen und Herren

Wir sind vier Betriebsdkonomiestudierende an der Fachhochschule Nordwestschweiz (FHNW) in Olten.
Bereits sind wir im 5. Semester und werden im Sommer 2011 mit einem Bachelor FH abschliessen.

Seit Mitte November 2010 arbeiten wir an einem Marketingkonzept, welches die Positionierung von
Schweizer Agrar- und Landwirtschaftsprodukten in der Gastronomie verbessern soll. Den Auftrag erhiel-
ten wir von der Schweizer Vereinigung flr einen starken Agrar- und Landwirtschaftssektor (SALS). Es soll
die Frage geklart werden, wie Gastronomen regionale Produkte in ihren Gaststatten fordern kénnen, so
dass sie einen zusatzlichen Nutzen haben und dem Bauer oder Gemuseproduzenten in der Region einen
guten Preis bezahlen kénnen.

Gerne bitten wir Sie, den Fragebogen auszufiillen und mit dem beigelegten Antwortcouvert bis am
18. Februar 2011 zu retournieren.

1. Welche Gebiete beliefern Sie?

2. Wen beliefern Sie (mehrere moglich)?

[ ] Hotels mit 1 bis 3 Sternen [ ] Hotels mit 4 bis 5 Sternen

[ ] Rustikale Restaurants [ ] Mittelstandische Restaurants
(Tagesmenu CHF 15.00) (Tagesmenu CHF 20.00)

[ ] Gehobene Restaurants [ ] Kantine / Personalrestaurants staatlich

(Tagesmenu CHF 30.00)
[ ] Kantine / Personalrestaurants privat [ ] Selbstbedienungsrestaurants

|:| L YL T L] =P P PP PPPPPPPPPPPPPPPPPPPRE

3.a) Bieten Sie Schweizer Produkte an?

[]Ja [ ] Nein, dann gehen Sie weiter zu Frage 4.

3.b) Welche?

[ ] Fleisch [ ] Kase [ ] Gemuse, Friichte
|:| alkoholische Getranke |:| nicht-alkoholische Getrédnke ( z. B. Apfelsaft)

|:| LT K= T TP PO PPT T OPPUPPPPPPRPORt

3.c) Sind diese speziell gekennzeichnet?

[]Ja [ ] Nein

WWEBNN [, WIB? oeiiiiiiiiiieiiitte et e e ettt et et e e e e sttt e e e e e e s saa bt e eeeeeeeesaassbeaaeeeaeseeesasseaaaeeeesasassstnneeesesansssseenesessnssnns

3.d) Von wo beziehen Sie die Schweizer Produkte?
|:| Landwirten aus der Region |:| Verarbeitungsbetrieben (Metzgereien, Kasereien etc.)

|:| LT =T 1 K= = TP PSPPI PPTPPPPPPPORt
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3.e) Machen Sie gezielt Werbung fir lhr Schweizer Angebot?

[]a [ ] Nein

WWEBNN JA, WIB? oeieiie ittt e e ettt et e e e e e e et e e e e e e e e esabraaeeeeeeeaaasbaaaeaaaasaeesaassesaessaeesaassssaaaeaeessaanssseneeaesessnnnns

4.a) Bieten Sie regionale Schweizer Produkte (Spezialitaten) an?

[]Ja [ ] Nein, dann gehen Sie weiter zu Frage 5.

4.b) Welche?

[ ] Fleisch [ ] Kase [ ] Gemiise, Friichte
[ ] alkoholische Getranke [ ] nicht-alkoholische Getrénke ( z. B. Apfelsaft)
|:| L YL =T L] =SSP P PP PPPPPPPPPPPPPPPPPPPRE

4.c) Sind diese speziell gekennzeichnet?

[]a [ ] Nein

VBN JA, WIB? oeiiiii e ettt e e e ettt e et e e e e e e e be e e e e e e e ee bt s aeeeeeeeassstaaaeaaaeseaeaaassssaeseaeesasssssaaseaeessaansssaeaeaeeessnnnns

4.d) Von wo beziehen Sie die regionalen Produkte?
[ ] Landwirten aus der Region [ ] Verarbeitungsbetrieben (Metzgereien, Kasereien etc.)

|:| L YL =T L] =SSO PPP PO POPPPPPPPPPPPPPPPPPPPRt

4.e) Machen Sie gezielt Werbung fir Ihr regionales Angebot?

[]Ja [ ] Nein

WEBNN J@, WIB? oeeiiiiiiiieiiitee et e e ettt et e e s e st te e e e e e e e ssaabt b eeeeeeesasssabeaaeeeaeseeeaaasseanaeeeesanasssenneeesesansnssseenesessnsnsnns

5. Verlangen Sie einen hoheren Preis fur unten aufgefiuhrte Schweizer und / oder regionalen Produkte
im Vergleich zu auslandischen Produkten?

Nein

Fleisch

Kase

Schweizer Gemiise, Friichte

Produkte Alkoholische Getrénke

Nicht-alkoholische Getranke (z. B. Apfelsaft)
Weitere Produkte:

Fleisch
Kase
. Gemouse, Frichte
Regionale Alkoholische Getranke
Produkte

N A
I

Nicht-alkoholische Getranke (z. B. Apfelsaft)
Weitere Produkte:

N
]
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6. Bitte kreuzen Sie an, wen Sie mit welchen Produkten beliefern.

Hotels mit Hotels mit Restaurants Restaurants Restaurants
1-3 Sternen |4 bis 5 Ster- | Tagesmenu Tagesmenu Tagesmenu
nen CHF 15.00 CHF 20.00 CHF 30.00
Fleisch
Kase

Gemouse, Friichte
Alkoholische
Getranke

Nicht alkoholische
Getranke

(z. B. Apfelsaft)
Weitere Produkte:

O | O e
O | O e
O | O e
O | O e

L OO

L] L] L]

L] L] L]

L
L

7. In welchen Bereichen sehen Sie Chancen fiir sich in der Férderung von:

Schweizer Produkten Regionalen Produkte
Mehr Umsatz
Grosseres Angebot
Imageverbesserung

Weitere Chancen:

L OO n
O OO n

8. Haben Sie weitere Anmerkungen oder Hinweise:

9. lhre Antworten werden selbstverstandlich vertraulich behandelt. Gerne bitten wir Sie um lhre Kon-
taktdaten, damit wir uns bei allfalligen Fragen bei Ihnen melden kdnnten.

o 1 =1 A =10 0 L=

PN LTy =E TN

PLZ, OFL: oo eeeeee e e e e eee e e e e e e ee s e e e e e e s e e e e e e e eee e eeeee e e e e ee e e e e e e s e ee e e e e e e e ee e ee e eeneeeen

Fiir lhre Mithilfe danken wir Ilhnen ganz herzlich!
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Sondage du travail en projet pour un concept de marketing des produits
d’agriculture dans la gastronomie

Mesdames, Messieurs,

Nous sommes quatre étudiants de gestion d’entreprise d’haute école spécialisée Nordwestschweiz
(FHNW) a Olten. Maintenant nous sommes dans le cinquieme semestre et allons terminer nosétudes cet
été avec un Bachelor HES.

Depuis novembre 2010 nous travaillons pour un concept de marketing lequel devra améliorer le posi-
tionnement des produits d’agricultures dans la gastronomie. Le mandat nous avons recu de I'association
suisse pour un secteur agroalimentaire fort (ASSAF). Le travail devra clarifier comment les gastronomes
pouvons débiter produits régionaux dans leurs restaurants, pour aller recevoir un bénéfice additionnel
et pour payer un prix supérieur aux agriculteurs et aux producteurs maraichers dans la région.

Nous vous prions de bien vouloir compléter le sondage et le renvoyer avec I'enveloppe jointe jusqu’ au
18. février.

1. Dans quelle domain fournis-vous?

2. Qui est-ce que vous fourriez? (plusieurs possibles)

[ ] Hotels de 1 a 3 étoiles [ ] Hotels de 4 a 5 étoiles

[ ] Restaurants rustique [ ] Restaurants moyens
(plats de jours CHF 15.00) (plats de jours CHF 20.00)

[ ] Restaurants prix élevés [ ] cantine / Restaurants du personnel étatique
(plats de jours CHF 30.00)

[ ] cantine/Restaurants du personnel privé [ ] Restaurants libre-service

[ ] UIEBIIUES oottt e et n e s e et e s es s eees e esas et eseeeseeneseenenees

3.a) Est-ce que vous offrez des produits suisses?

[ ] oui [ ] Non, poursuivez a la question 4

3.b) Lesquels?
[ ] viande [ ] Fromage [ ] Légumes, Fruits
[ ] Boissons alcoolisés [ ] Boissons non-alcoolisés (p.ex. jus de pommes)

[ ] UBEEFIRUES et e e eneee e eneee e eeneeneseeneeeeseeneenees

3.c) Est-ce gu'ils sont signalés spécielment?

[ ] oui [INo

ST OUL, COMMEBNT? e

3.d) D’ol est-ce que vous recevez les produits suisse?
[ ] D‘agriculteures de la région [ ] Verarbeitungsbetrieben (Charcuterie, fromagerie , etc.)

[ ] UIEBIIUES oottt e et n e s e et e s es s et es e esneseeeaeeee s seenaeees
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3.e) Est-ce que vous faites publicité ciblé pour votre offre suisse?

[] oui [INo

SHOUL, COMMEBNT? i

4.a) Est-ce que vous offrez des produits-suisse régionaux (Spécialités)?

[] oui [ ] No, allez & la question 5

4.b) Lesquels?
[ ] viande [ ] Fromage [ ] Légumes, Fruits
[ ] Boissons alcoolisés [ ] Boissons non-alcoolisés (p.ex. jus de pommes)

[ ] UIEBIIUES oottt e et et n e s e et n e es e s et es e es s seereeesseneseenanees

4.c) Est-ce qu'’ils sont signalés spécialement?

|:| Oui |:| No

Si OUL, COMMEBNT? i

4.d) D’ol est-ce que vous recevez les produits suisses?
[ ] Des agriculteurs de la région [ ] Verarbeitungsbetrieben (Charcuterie, fromagerie , etc.)

[ ] UIEBIIUES oottt et n et n e s e et e s ees s et es e esnesseseeesseseseenenees

4.e) Est-ce que vous faites publicité ciblé pour votre offre suisse?

[ ] oui []No

Y 1V T olo] 1 11 2 1 1] o L APPSR

5. Est-ce que vous demandez un prix élevé pour les produits suisses et/ou régionaux énuméré au-
dessous en regard des produits étrangers?

Ja Nein
Viande [] []
Fromage |:| |:|
Produits Légumes, fruits [] []
suisses Boissons alcoolisés [] []
Boissons non-alcoolisés (p.ex. jus de pommes) [] []
Produits ultérieurs:
Viande [ ] [ ]
Fromage L] L]
Légumes, fruits
Produits g — Q Q
‘. Boissons alcoolisés
régionaux - — . L |
Boissons non-alcoolisés (p.ex. jus de pommes) || ||

Produits ultérieurs:

N
N
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6. Cochez qui vous fournies avec quels produits.
Hotels de Hotels de Restaurants Restaurants Restaurants
1 a3 étoiles |4 a5 étoiles |Plats de jours |Plats de jour Plat de jour
CHF 15.00 CHF 20.00 CHF 30.00
Viande
Fromage

Légumes, fruits

Boissons alcoolisés

Boissons non-
alcoolisés (p.ex. jus
de pommes)

NN
NN
NN
NN

O]

Produits ultérieurs:

W
W
W
W
W

7. Dans quelle branche vous voyez possibilités pour un encouragement:
Produits suisses Produits régionaux
Chiffre d’affaires élevé
Offre supérieur
Amélioration de l'image

Plusieurs possibilités:

L OO n
O OO n

8. Est-ce que vous avez des annotations ou des renseignements ultérieurs :

9. Evidemment vos réponse sont traité confidentielle. Nous vous prions de votre coordonnées pour
vous allez contacter en cas des questions évéentuelles.

N 1= £t
[\ Lo 3 o (=N ol0 ] o1 = Lot £ U
PN LTy =E N

(O 1= U POt

Nous vous remercions cordialment pour votre cooperation!
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Differenzierungs-Strategie in der Gastro-
nomie: Helfen Sie Studierenden bei ihrer
Forschungsarbeit!

Kase von der Alp X, Kartoffeln vom Bauern Y, Kotelett des Schweins Z - férdern auch
Sie schweizerische und regionale Landwirtschaftsprodukte in der Gastronomie und
setzen dies gezielt als Marketingstrategie ein?

n w F&Ellhl‘.'n'.'l'\-SI:h:.lll:'HﬂrUWES[SL'h'ﬂEiC
Hochschule fiir Wirtschafft
Dann lassen Sie eine Gruppe von Studierenden an der Fachhochschule Nordwest-

schweiz (FHNW) in Olten an Ihrem Wissen teilhaben und werden Sie zum Erfolgsbei-
spiel!

Seit Mitte November 2010 bearbeitet eine Gruppe Betriebsékonomiestudierende im
Rahmen einer Projektarbeit die Fragestellung, wie Schweizer Agrar- und Landwirt-
schaftsprodukte vielversprechend in der Gastronomie vermarktet werden kdénnen. Auf-
traggeberin dieser Projektarbeit ist die Schweizer Vereinigung fur einen starken Agrar-
und Landwirtschaftssektor (SALS).

Beispiele fiir die Nutzung regionaler Zutaten in der Gastronomie gesucht!
Nun sind die vier jungen Menschen auf der Suche nach Beispielen - nach Ihrem Er-
folgsbeispiel. Wie vermarkten Sie bereits heute schweizerische und regionale Produk-
te, so dass dem Gast nur schon beim Gedanken daran das Wasser im Munde zusam-
men lauft?

Endprodukt der Arbeit wird ein Handbuch sein, in dem die Studierenden ein Marke-
tingkonzept zur Férderung von schweizerischen und regionalen Produkten prasentie-
ren. Neben neuen Konzepten und Strategien planen sie, Vorzeigebetriebe zu prasen-
tieren und Uber die Gaststatte, die Gastgeber und ihr Erfolgskonzept zu berichten. Das
Handbuch soll anderen Unternehmenden in der Gastronomie als Leitfaden dienen,
damit auch sie vermehrt schweizerische und regionale Produkte und Zutaten verwen-
den.

Gastronomen bitte melden bis 4. Februar 2011

Mochten Sie die Studierenden bei ihrer Arbeit unterstliitzen? Dann melden Sie sich bit-
te bei Jolanda Schmid. Gerne schaut die Gruppe anschliessend bei Ihnen vorbei, um
Sie und Ihren Betrieb kennen zu lernen!

Culinarium-Philosophie in der Ausbildung angekommen

Wir vom Tragerverein Culinarium freuen uns, dass das Bewusstsein flir einheimische
Lebensmittel nun auch in der Ausbildung und Forschung ein Thema ist. Daher méch-
ten wir diese Gruppenarbeit unterstitzen, indem wir auf diesem Wege Kontakt zwi-
schen Ihnen als Gastronomen und den Studierenden herstellen.

Quelle:

Culinarium (2011): Differenzierungs-Strategie in der Gastronomie: Helfen Sie Stu-
dierenden bei ihrer Forschungsarbeit! [online]. URL:
http://www.culinarium.com/CN news.asp?id=596 [Stand: 16. Mai 2011]
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Experteninterview

Sehr geehrte Damen und Herren

Wir sind vier Betriebsokonomiestudierende an der Fachhochschule Nordwest-
schweiz (FHNW) in Olten. Bereits sind wir im 5. Semester und werden im Som-
mer 2011 mit einem Bachelor FH abschliessen.

Seit Mitte November 2010 arbeiten wir an einem Marketingkonzept, welches die
Positionierung von Schweizer Agrar- und Landwirtschaftsprodukten in der Gast-
ronomie verbessern soll. Den Auftrag erhielten wir von der Schweizer Vereini-
gung flur einen starken Agrar- und Landwirtschaftssektor (SALS). Es soll die Fra-
ge geklart werden, wie Gastronomen regionale Produkte in ihren Gaststatten for-
dern kdnnen, so dass sie einen zusatzlichen Nutzen haben und dem Bauer oder
Gemuseproduzenten in der Region einen guten Preis bezahlen kénnen.

. Falls Sie nicht von Anfang an regionale Produkte angeboten haben: Was waren

Ihre Beweggrunde fur die Umstellung auf regionale Produkte?

Welche Spezialitaten und andere Produkte beziehen Sie bewusst aus der Regi-
on?

Wo beziehen Sie Ihre regionalen Produkte?

Warum beziehen Sie die Waren dort?

Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?

Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?

Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines Bei-
spiels)?

Wie haben sich die Preise (nach der Umstellung) verandert, das heisst, wie
viel teurer sind die regionalen Spezialitaten?

. Bieten Sie regionale Gerichte an?

10.Woher haben Sie Ihre Rezeptideen flir die regionalen Gerichte?

11.Wie sieht Ihr Angebot Gber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle An-

gebote)?

12.Wie vermarkten Sie Ihr Restaurant und Ihre Spezialitaten ausserhalb des Lo-

kals?

13.Wie prasentieren Sie Ihr Angebot im Lokal bzw. wie sieht der Gast den Mehr-

nutzen?

14.Arbeiten Sie mit Tourismusverbanden oder anderen Organisationen zusam-

men?

15.Falls Sie mit Tourismusverbanden zusammenarbeiten: Wie gestaltet sich diese

Zusammenarbeit? Was machen Sie und der Tourismusverband konkret?

16.Haben Sie Ideen fir andere Marketingmassnahmen?

17.Erhalten Sie Riickmeldungen zu Ihren regionalen Spezialitaten, wenn ja, wel-

che?

18.Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Differen-

zierung)?

19.Sehen Sie Verbesserungspotential in Ihrer Strategie (neue Ideen)?
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20.Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?

21.Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kliche
kdnnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?

Fir Ihre Auskunft und Mithilfe bedanken wir uns herzlich.
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Hotel- oder Restaurantname:

Ort:
Kategorie:
Interviewpartner/in:

Datum:

Restaurant Lowen

Berken

Gehobenes Restaurant

Herr Markus Meier, Chefkoch und Miteigentimer

29. Januar 2011

Falls Sie nicht von Anfang an regionale Produkte angeboten haben: Was wa-
ren Ihre Beweggriinde fir die Umstellung auf regionale Produkte?

Meine Eltern haben unser Lokal vorher gefiuihrt und seit jeher regionale Pro-
dukte angeboten. Sie bezogen Eier und Kartoffeln von Landwirten aus der
Nachbarschaft und konnten - dank der damals noch im Dorf Berken vorhan-
denen Kaserei — Milch und Kase aus der Region anbieten. Die Kunden haben
zu der Zeit des Sterbens der Kasereien sehr zu schatzen gewusst, dass der
Loéwen noch Greyerzer und Rahm aus dem eigenen Dorf anbieten konnte. Die
Kunden merkten, dass der Rahm anders schmeckte als in anderen Restau-
rants, da dieser jeweils morgens von den Landwirten abgegeben und glei-
chentags im Restaurant serviert wurde. Auch der Greyerzer unterschied sich:
Dieser wurde nach altem Rezept mit alten Hefekulturen hergestellt. Dies war
der Anlass, vermehrt auf regionale Produkte zu setzen. Friher war es die
Norm, regionale Produkte anzubieten, da man noch nicht so vernetzt war und
alles importieren konnte. Orangen aus Italien waren damals bereits etwas

sehr aussergewdhnliches.

2. Welche Spezialitaten und anderen Produkte beziehen Sie bewusst aus der
Region?
Als Eckpfeiler sind Rahm, Milch und Eis zu erwahnen. Ein Bauer aus dem
Dorf hat die Rahm- und Milchproduktion vom pensionierten Kaser Uber-
nommen und macht jetzt auch noch Eis. Daneben beziehen wir Kartoffeln,
Lauch, Kohl, Apfel, Birnen, Zwetschgen, Himbeeren, Erdbeeren, Brot,
Vermicelles, Krauter, Triffel, Apfelsaft, grinen Salat und Nisslersalat aus
Berken, Eier, Quitten und Spargeln aus dem Nachbardorf, Sauser aus Nie-
derbipp und Forellen aus Graben. Es ist geplant, dass uns ein Biobauer aus

Niederbipp ab nachstem Jahr mit Wein aus Niederbipp versorgen kann.
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Wenn man einmal erklart, dass man gerne regionale Produkte verwendet,
bekommt man automatisch Angebote von Lieferanten. Ich habe beispiels-
weise auch schon Bergtomaten aus Aarwangen erhalten. Im Sommer be-
ziehen wir Melonen aus Aarwangen. Es ist eine Art Rufbildung: Sobald der
Name etabliert ist, kommen die Angebote. Oft sehen Gaste in unserer Kar-
te, dass wir regionale Produkte anbieten und fragen uns dann an, ob sie
ebenfalls Produkte liefern dirften. Zwischen uns und den Lieferanten ent-
steht dann ein Vertrauensverhaltnis. Wir wissen genau, von wo zum Bei-
spiel die Eier kommen und kdnnen die Hihnerhaltung auf diesem Hof beo-
bachten. Dadurch ist eine gute Qualitat garantiert. Durch die Zusammen-
arbeit mit den Leuten aus dem Dorf respektive durch die Unterstlitzung
der Einheimischen verankert sich der Léwen in der Region und erhélt einen
guten Ruf. Zudem ist der Einheimische immer ein potentieller Gast von
uns. Am Ende der Spargelsaison kommt jeweils der Spargelbauer und be-
zieht Gutscheine von uns flr seine Mitarbeiter. Er macht also Werbung fir
unser Lokal. Die Lieferanten sind stolz, unser Restaurant zu beliefern und
empfehlen es deshalb weiter. Das ist die einzige Werbemassnahme, die
wir brauchen. Vor einigen Jahren hat uns eine kleine Firma angefragt, ob
wir Berner Kase und Fleisch brauchen. Ich antwortete, Fleisch hatten wir
von unserem Metzger, an Kase sei ich interessiert. Diese Firma, die Jumi
GmbH, umfasst funf Kasereien, die sich je auf eine Kasesorte spezialisie-
ren: Blauschimmel-, Weissschimmel-, Hart- und Weichkdse. Sie ist be-
kannt fur ihre Belper Knolle. Wir haben als erstes Restaurant Kase von der
Jumi GmbH bezogen. Zudem bieten wir Piemonteser Rind an. Dies ist eine
seltene Rinderrasse aus dem Piemont, die genetisch bedingt kein Fett an-
setzt. In der Schweiz ist dies eine sehr kleine Herde: Es gibt hier circa 180
bis 200 Tiere. Diese Tiere haben wir uns mit dem ganzen Team ange-

schaut.

3. Wo beziehen Sie Ihre regionalen Produkte?
Neben der lokalen Bevélkerung ergeben sich immer wieder Mdglichkeiten
durch das soziale Netz, in dem man aufgewachsen ist. Wir beziehen Pro-
dukte von Bauernhoéfen und kleinen Unternehmen aus der Region. Ausser-
dem gibt es Leute, die als Hobby Nahrungsmittel anbauen, wie beispiels-

weise die Beeren-Frauen, von denen wir diese danach abkaufen.
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4. Warum beziehen Sie die Waren dort?

5.

Es gibt viele Wirte, die der Migros, dem CC und weiteren Grosshandlern
nachrennen, um den tiefsten Einkaufspreis zu erzielen. Dies ist meiner
Meinung nach eine schnelllebige Gastronomie. Im Grunde genommen will
man, dass der Gast aus der Region sein Lokal besucht. Die Frage lautet
demnach, wie spornt man diesen an, gerade sein Lokal zu besuchen. Un-
sere Lieferanten empfehlen unser Restaurant weiter und bringen uns da-
durch neue Kunden. Meiner Meinung nach muss ein Geschaft von innen
nach aussen aufgebaut werden. Deshalb sollten immer regionale Leute be-
vorzugt werden, seien es Lieferanten oder aber Handwerker fiir einen Um-
bau. Auslandische Handwerker besuchen unser Lokal schliesslich nicht,
wogegen der Einheimische ein potentieller Kunde ist. Es ist ein Geben und

ein Nehmen. Wir investieren unser Geld wieder in die Region.

Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?

Man muss den Impuls von sich aus geben und die Information, dass man

an regionalen Produkten interessiert ist, streuen und immer wieder kom-

munizieren. Dazu gehdrt, dass in der Speisekarte aufgefihrt wird, von wo
die Produkte stammen. Dies ist fur die Produzenten zusatzlich ein An-

sporn, die Qualitat ihrer Produkte hochzuhalten, erfillt sie mit stolz.

Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?

Die gute Qualitat. Angesichts des aktuellen Dioxinskandals in Deutschland
spielt die Qualitatskontrolle eine immer wichtigere Rolle. Flr uns ist es
wichtig zu wissen, von wo die Produkte kommen, so kann man sich gleich
ein eigenes Bild des Landwirtschaftsbetriebes machen. Zudem sind die
Produkte frisch, also vom gleichen Tag. Auch preislich schlagt sich der Be-
zug von regionalen Produkten nieder: Ich habe damit eine héhere Rendite,
weil zum Beispiel die Transportwege wegfallen. Auch habe ich eine héhere
und schnellere Verfligbarkeit der Waren, was die Planung erleichtert. Ich
brauche bloss durch das Dorf zu laufen, um meine Waren abzuholen. Ein-
zig die Koordination mit den verschiedenen Lieferanten ist etwas umstand-
licher im Vergleich mit einem einzigen Grosslieferanten. Nicht rentabel ist
es, wenn ein einziger Landwirt uns mit allen Gemisesorten versorgen

mochte. Da lohnt sich der Aufwand nicht.

Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines

Beispiels)?
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8.

Ich rechne die Warenkosten zusammen und addiere einen Betrag flr das
Verpackungsmaterial. Danach rechne ich in der Regel mit einem Faktor
von 2,5 bis 3,1 den Verkaufspreis aus. Fir mich ist die Berechnung aber
nicht so wichtig. Wichtig ist, dass den Mitarbeitern klar ist, dass der ge-
samte Einkauf verkauft werden muss, also keine Reste entstehen, die ent-
sorgt werden mussen und somit das gesamte Umsatzpotential ausge-
schopft werden kann. Das Servicepersonal muss dies dem Kunden kom-
munizieren. Ich frage meine regionalen Lieferanten jeweils an, mir einen
Preisvorschlag zu machen. Dies flhrt zu einem fairen und ehrlichen Preis,

von dem beide Seiten profitieren.

Wie haben sich die Preise (nach der Umstellung) verandert, das heisst, wie
viel teurer sind die regionalen Spezialitaten?

Die regionalen Produkte sind nicht teurer. Ich bezahle weniger fiir meine
regionalen Produkte als fir Produkte vom Grosshandler und der Landwirt
erhalt zudem einen besseren Preis. Die Meinung, regionale Produkte seien
teurer, ist ein Irrtum. Es kommt natirlich immer darauf an, wie man mit
seinen Lieferanten umgeht. Man sollte nicht zu forsch sein und gleich mit-
teilen: ,Mach einen guten Preis!™ Man sollte Gberlegen, ob Qualitat und

Preis Ubereinstimmen.

. Bieten Sie regionale Gerichte an?

Ja, aber in abgeanderter Form, da die Originalrezepte unserer Region fur
Menschen gedacht waren, die schwere kdrperliche Arbeit leisten mussten
und daher sehr nahrhaft sind. Diese entsprechen nicht mehr der heutigen

Zeit. Wir ernahren uns leichter.

10.Woher haben Sie Ihre Rezeptideen flir die regionalen Gerichte?

Aus der Emmentaler und Solothurner Kiiche gibt es Rezeptideen. Quellen,
wo man Rezeptideen findet, sind beispielsweise Rezeptblicher oder die
Saison, das heisst, welche Waren momentan geerntet werden. Wenn Erd-
beerzeit ist, kann beispielsweise auch Minze geerntet werden. Das passt
gut zusammen; daher kombiniert man diese beiden Produkte. Durch das
Probieren von Produkten und dem Experimentieren kommen einem auch
immer wieder Ideen in den Sinn. Eine weitere Quelle liegt in der Tradition.
Will man zu einem Emmentaler Lammvoressen - das traditionell mit Kar-
toffelstock und Randensalat serviert wird - keinen Randensalat aufstellen,

kocht man stattdessen einen Randenkartoffelstock (roter Kartoffelstock).
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Durch Beobachtung regionaler Gegebenheiten lassen sich Ideen zur Kom-
bination von Produkten gewinnen: Forellen schwimmen im Bach, am Bach

wachst frische Kresse, also werden diese beiden Produkte kombiniert.

11.Wie sieht Ihr Angebot lGber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle
Angebote)?
Wir passen unsere Karte saisonal an. Dies hat den Vorteil, dass die Ein-
kaufspreise tiefer sind, da die Waren nicht von weit her importiert werden
mussen. Die Leute haben mehr Kenntnis Uber saisonale Produkte als viele
Wirte meinen. Sie lassen sich nicht fir dumm verkaufen. Friher musste
man kochen, um sich zu ernahren, heute ist kochen mehr eine Freizeitbe-
schaftigung, ein Genuss. Private lassen sich ihre Kiche etwas kosten. Und
wenn sie zuhause gut kochen, erwarten sie auswarts dasselbe oder besse-
res. Die Konsumenten merken daher den Unterschied, ob das Gemise

vom CC kommt oder frisch vom Nachbarsgarten.

12.Wie vermarkten Sie Ihr Restaurant und Ihre Spezialitaten ausserhalb des
Lokals?
Gar nicht. Wir haben eine Homepage und Visitenkarten. Wir zahlen auf die
Mund-zu-Mund-Propaganda. Es werden viele Visitenkarten von Kunden
mitgenommen und weitergegeben. Wir haben uns immer dagegen ge-
wehrt, in der Medienwelt prasent zu sein. Man ist sonst in diesem Alltags-
brei. Unser Restaurant soll bewusst gesucht werden. Ich finde, die Wirte
lassen sich zu sehr von aussen beeinflussen. Es heisst immer, ihr muisst
Werbung machen und die Gastronomen haben Angst etwas zu verpassen,
falls sie es nicht tun. Lieber gebe ich ein Supplement Entercote als Geld in
Werbung zu investieren. Dieses Erlebnis erzahlen unsere Kunden weiter.
Das ist die effizienteste Werbung flir uns. Zwar dauert es langer, sich mit

dieser Art Werbung zu etablieren, sie ist aber nachhaltiger.

13.Wie prasentieren Sie Ihr Angebot im Lokal bzw. wie sieht der Gast den
Mehrnutzen?
Die regionale Herkunft wird in der Speisekarte erwahnt (ganze erste Sei-
te). Zudem werden die Mitarbeiter speziell auf regionale und saisonale
Produkte sensibilisiert. Sie (das Servicepersonal) kommunizieren dies dem
Kunden aktiv. Jeden Abend wird eine Sitzung zum Thema Tagesaktualita-

ten abgehalten, wo die Mitarbeiter informiert werden und der Text flr die

5
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MenUlprasentation einstudiert wird. Auf einer Schiefertafel werden die Ta-
gesaktualitaten aufgefuhrt und auch die Herkunft niedergeschrieben. Der
Gast wird bei uns persénlich an der Tir empfangen. Solch einfache Mass-

nahmen fallen preislich nicht ins Gewicht, verlangen aber Prasenzzeit.

14.Arbeiten Sie mit Tourismusverbanden oder anderen Organisationen zu-
sammen?
Nein. Die Gemeinde Berken stellt aber auf ihrer Homepage unser Restau-
rant vor. Der Gemeindeprasident wird oft von Amtskollegen beneidet, dass
Berken als so kleines Dorf im Gegensatz zu vielen anderen Dérfern ein Re-

staurant hat, welches einen guten Ruf besitzt.

15.Falls Sie mit Tourismusverbanden zusammenarbeiten: Wie gestaltet sich
diese Zusammenarbeit? Was machen Sie und der Tourismusverband kon-
kret?
Wir arbeiten nicht mit Tourismusverbanden zusammen. Wir fokussieren

uns auf den regionalen, einheimischen Gast!

16.Haben Sie Ideen flr andere Marketingmassnahmen?

Nein.

17.Erhalten Sie Riickmeldungen zu Ihren regionalen Spezialitdten, wenn ja,
welche?
Unsere Kunden schatzen unsere regionalen Produkte sehr. Sie wissen, wo-
hin unser verdientes Geld schlussendlich fliesst, namlich an unsere Liefe-
ranten. Der Kunde will keine Uberseeprodukte mehr. Deshalb beziehen wir

unsere Produkte regional oder hdochstens europaweit.

18.Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Diffe-
renzierung)?
Unserer Strategie ist es, dem Gast Ehrlichkeit, Gastfreundschaft und Per-
sOnlichkeit zu vermitteln. Wir wollen keine abstrakten Produkte und Mitar-
beiter anbieten. Wir nehmen daflr gerne mehr Prasenzzeit in Kauf, bieten
mehr Service. Viele Restaurants arbeiten nach in Hotelfachschulen erlern-
ten Konzepten flir gréssere Betriebe. Das vermeiden wir. Wir wollen per-
sonlich sein. Gut kochen kann jeder, was aber erwartet wird, ist Freund-

lichkeit und Personlichkeit.
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19.

20.

21

Sehen Sie Verbesserungspotential in Ihrer Strategie (neue Ideen)?
Nein, wir werden an unseren regionalen Produkten festhalten. Ich glaube,

die Kunden sind sensibel fiir das Thema der Herkunft der Produkte.

Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?

Ich sehe Chancen in unserer eher leichten Kiche. Die Leute arbeiten kor-
perlich weniger hart und wollen leichteres Essen geniessen. Der Trend zu
regionalen und dkologischen Produkten wird weitergehen. Ich sehe Poten-
tial in der Sensibilisierung der Jugend zum Thema Essen. Wenn diese vom
Convenience Food und Fast Food zu einem gesunden Essverhalten finden,
kdnnten so neue Gaste gefunden werden. Wir haben ein gemischtes Publi-

kum in unserem Lokal. Unsere Zielgruppe ist 30-jahrig und alter.

.Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kiiche

kénnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?

Uber die Kommunikation. Man sollte auf die regionalen Produkte stolz sein.
Die Vorteile missen dem Gast kommuniziert werden. Regionale Produkte
haben eine bessere Qualitat, sind gestinder und das Geld bleibt in der Re-
gion. Der Gast ist bereit, ein paar Franken mehr flr dieses Angebot zu be-
zahlen. Entscheidend ist, dass das Drumherum, das Ambiente auch

stimmt.

Die Daten konnen fiir die Arbeit verwendet werden. Herr Meier

wiinscht ein Exemplar der Semesterarbeit zur Kenntnisnahme zu er-

halten.
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Hotel- oder Restaurantname:

Ort:
Kategorie:
Interviewpartner/in:

Datum:

Ameron Hotel Flora

Luzern

5*-Hotel

Herr Tim Moitzi, F & B Manager

4. Februar 2011

Falls Sie nicht von Anfang an regionale Produkte angeboten haben: Was wa-
ren Ihre Beweggrinde fir die Umstellung auf regionale Produkte?

Das Hotel Flora gehért zu einer deutschen Hotelunternehmung, die mehrere
Hotels in Deutschland und das Hotel Flora in der Schweiz besitzt. Bei uns ist
es nicht so wie bei anderen Hotelketten, wo der Einkauf zentral geregelt wird.
Wichtig flr uns ist, dass unsere Produkte aus der Region stammen. Man
muss immer abwagen, fir welchen Bereich eines Hotels regionale Waren be-
nutzt werden sollen. Wir bieten regionale Produkte im Restaurant an, hinge-
gen nicht bei Banketten oder zum Friihstlick. Dort kommen nur vereinzelt re-
gionale Goodies zum Zug, wie zum Beispiel Honig. Die anderen Produkte be-
ziehen wir beim Grossisten Bell. Dies sind also Schweizer Produkte. Die Moti-
vation regionale Produkte anzubieten ist zum einen, dass wir unseren Umsatz
mit Leuten aus der Region machen und daher auch ihnen etwas zurliickgeben
mochten. Zum anderen ist es ein klares Verkaufsargument: Wir kdnnen dem

Kunden genau sagen, von wo das Produkt kommt.

Welche Spezialitaten und anderen Produkte beziehen Sie bewusst aus der
Region?

90 Prozent der Zutaten fir die Gerichte auf unserer Chalet-Karte stammen
aus der Schweiz. Im Restaurant bieten wir Spezialitaten wie Swiss Prime
Beef, Fisch aus dem Vierwaldstattersee, Appenzeller Kase, Cordon-Bleu ge-
fullt mit Innerschweizer Kase, Geback oder Luzerner Kligelchenpastete an.

Insgesamt stammen circa 40 Prozent unserer Produkte aus der Region.

Wo beziehen Sie Ihre regionalen Produkte?
Wir beziehen unsere Fleischprodukte vom Grossisten Bell mit der Auflage,
dass das Fleisch wirklich aus der Schweiz stammt. Fir die Mengen, die wir

brauchen, ist es flir uns zu aufwandig, mit einzelnen Landwirten zu verhan-
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deln. Da bestiinde ein erheblicher Planungs- und Koordinationsaufwand. Zu-
satzlich spielt der Kostenfaktor mit: Beim Grossisten kriege ich bessere Prei-
se als beim Landwirt. FUr Spezialitatenwochen beziehen wir aber auch Pro-

dukte direkt von Landwirten oder Kasereien.

4. Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?
Lieferantenadressen fur regionale Spezialitdten erhalten wir via Mund-zu-
Mund-Propaganda oder durch persénliche Erfahrungen des Kiichenpersonals
(Kochnetzwerk). Héren wir von geeigneten regionalen Produkten, gehen wir

auf die Lieferanten zu.

5. Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?
Ich habe ein gutes Verkaufsargument, insbesondere angesichts der grossen
Anzahl auslandischer Gaste unseres Hotels. Zusatzlich kann ich die Landwirt-

schaftsbetriebe kontrollieren und habe so eine Qualitatsgarantie.

6. Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines
Beispiels)?
Wir richten eine Anfrage an Bell, die daraufhin einen Preis bestimmen. Wenn
wir Uber eine gewisse Zeit eine grossere Warenmenge beziehen, erhalten wir
eine Preisminderung und Ende Jahr eine Rickvergitung. Der Landwirt ware
nicht in der Lage, solche Mengenrabatte zu gewahren. Bei Spezialitaten, die
sich gut verkaufen lassen, wie beispielsweise der beste Innerschweizer
Rahmkase, berlicksichtigen wir aber den Landwirten respektive die Kaserei
und schlagen diese Mehrkosten auf den Verkaufspreis. Die preisliche Zu-
sammensetzung der Karte betrachten wir als Mix: Produkte, die sich sehr gut
verkaufen lassen, sollen mit einer geringeren Marge als jene, die sich schlep-
pender verkaufen lassen, aufgerechnet werden. Wir kalkulieren sehr detail-
liert, bis zur Streuwdirze. Habe ich flr eine Kligelchenpastete einen Nettoein-
kaufspreis von Fr. 9 ohne Mehrwertsteuer, kommen danach die laufenden
Kosten dazu. Wir rechnen mit circa 30 % des Verkaufspreises flir den Waren-

einsatz.

7. Wie haben sich die Preise (nach der Umstellung) verandert, das heisst, wie
viel teurer sind die regionalen Spezialitaten?

Die regionalen Produkte sind teurer.

8. Bieten Sie regionale Gerichte an?

Im Chélet bieten wir regionale Gerichte aus vielen Schweizer Kantonen an.
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Woher haben Sie Ihre Rezeptideen flir die regionalen Gerichte?

Regionale Kliche ist meist gleich traditionelle Kiiche, das heisst, der Koch
muss gemass dem Restaurantkonzept die Gerichte zubereiten. Die Kéche ha-
ben ihre eigenen Erfahrungen. Wir geben ihnen ein Thema vor und sie setzen

dann ihre Ideen um. Oft kommen Ideen von friheren Stellen der Koche.

Wie sieht Ihr Angebot Gber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle
Angebote)?
Ja, wir haben eine spezielle Winterkarte und passen das Angebot quartals-

weise an.

Wie vermarkten Sie Ihr Restaurant und Ihre Spezialitaten ausserhalb des Lo-
kals?

Wir haben eine eigene Homepage und sind bei drei Internetportalen ange-
meldet. Bei den Portalen Lunchgate, menu2.ch und zmittag.ch publizieren wir
unsere aktuellen Mittagsmenls und unsere Spezialitdten. Zudem haben wir
ein Befragungssystem im Restaurant, wo uns Kunden ihre Meinung zum Ser-
vice, zur Qualitat der Speisen und der Atmosphdre mitteilen und Anmerkun-
gen anbringen kdénnen. Auf der Rickseite der Befragungskarte geben uns die
Kunden ihre Adressen an. Diese nutzen wir danach, um sie jeden Sonntag
per Newsletter auf unsere Mittagsmenis und per Link auf unsere Spezialita-
tenkarte aufmerksam zu machen. Dies dient der Kundenbindung; Hier wer-
den Stammkunden angesprochen. Neben dem Internetauftritt inserieren wir
auch in regionalen Zeitschriften. Auch beim Projekt ,Luzern - Stadt der Ge-
nisse" haben wir mitgemacht. Da ging es darum, zehn Tage lang Gerichte
ausschliesslich aus regionalen Produkten anzubieten. Unsere auf der Home-
page angebotenen Arrangements (Essen in Verbindung mit einer Seilbahn-,
Fasnachts- oder Konzerteintrittskarte) dienen hauptsachlich der Beherber-

gung im Hotel.

Wie prasentieren Sie Ihr Angebot im Lokal bzw. wie sieht der Gast den Mehr-
nutzen?

Eine Schweizer Karte illustriert, von wo, also aus welchen Kantonen, die Ge-

richte kommen. Eine grosse Speisekarte beim Eingang des Lokals, drei gros-
se Schiefertafeln mit Menlivorschldagen im Restaurant und eine rollende Kar-

te, die jedem Gast gezeigt wird, werben flir die Speisen. Beim Ausgang gibt

es einen A4-Flyer zum Mitnehmen, auf dem sich das Hotel fir den Besuch
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bedankt. Auf der Rlckseite des Flyers ist die Speisekarte aufgedruckt. Wir
vermarkten regionale nicht besonders, sondern die Speisekarte als Ganzes.

Arbeiten Sie mit Tourismusverbanden oder anderen Organisationen zusam-
men?

Ja, wir arbeiten mit Luzern Tourismus und Luzern Hotels zusammen.

Falls Sie mit Tourismusverbanden zusammenarbeiten: Wie gestaltet sich die-
se Zusammenarbeit? Was machen Sie und der Tourismusverband konkret?
Luzern Tourismus gestaltet den Auftritt von Luzern. Auf ihrer Internetseite
werden alle Hotels von Luzern vorgestellt. Ich bezweifle aber, dass uns das
viele Gaste bringt. Anders ist die Situation bei der Tourismusinformation.
Dort werden Gaste explizit auf unser Hotel aufmerksam gemacht, da es sehr

nahe der Informationsstelle liegt.

Haben Sie Ideen fur andere Marketingmassnahmen?

Bei Projekten wie ,Stadt der Genulsse"™ werden wir sicher wieder mitwirken.
Wir wollen auch kinftig nicht gezielt regionale Produkte vermarkten, sondern
im Vordergrund steht unser Restaurant in Verbindung mit den regionalen
Produkten.

Erhalten Sie Rickmeldungen zu Ihren regionalen Spezialitaten, wenn ja, wel-
che?
Primar erhalten wir Rickmeldungen auf das Gericht und nicht auf die Produk-

te.

Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Diffe-
renzierung)?

Im Restaurant wollen wir eine ungezwungene Atmosphare schaffen, dem
Kunden von 06.00 bis 00.30 Uhr eine vernlinftige Kiiche anbieten kénnen
und fachlich guten, aber unkomplizierten Service und ein gutes Preis-

Leistungsverhaltnis.

Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?
Falls viele Gastronomen auf regionale Produkte aufspringen wirden, kénnte
die Quantitat gefahrdet sein, so dass der Landwirt nicht mehr alle Nachfrager

beliefern kénnte oder aber die Qualitat litte.

Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kiiche

kdénnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?
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Die regionalen Produkte missen ins Konzept des jeweiligen Wirtshauses pas-

sen. Zudem muss der Gastwirt authentisch bleiben.

Die Daten konnen fiir die Arbeit verwendet werden. Vor der Publikation
in Zeitschriften muss das Interview aber an die Medienstelle der Ame-
ron-Hotelgruppe zum Gegenlesen geschickt werden. Herr Moitzi wiinscht

ein Exemplar der Semesterarbeit zur Kenntnisnahme zu erhalten.
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Hotel- oder Restaurantname:

Ort:
Kategorie:
Interviewpartner/in:

Datum:

Gaststuben zum Schlgssli

St. Gallen

Gehobenes Restaurant

Herr Ambros Wirth, Eigentimer

11. Februar 2011

Falls Sie nicht von Anfang an regionale Produkte angeboten haben: Was wa-
ren Ihre Beweggrinde fir die Umstellung auf regionale Produkte?

Heute existiert ein ungeheuer breites Angebot an Nahrungsmittel verschie-
denster Qualitat. Als erfahrener Gastwirt Giber 50 macht es Freude, dem Gast
mit qualitativ sehr guten Produkten einen echten Mehrwert anzubieten. Der
Gast findet regionale Produkte cool, insbesondere die Zertifizierung. Damit ist
die Regionalitat der Produkte und eine verninftige Tierhaltung/Produktion
nachgewiesen. Viele dieser authentischen Produkte besitzen jedoch we-
nig/kein Image bei uns: Beispielsweise Rheintaler Ribelmais, der das Essen
armer Leute war. Die Frage lautet: Was macht man nun mit solchen Produk-
ten? Man hat Rezeptideen, die aber von der Konkurrenz einfach kopiert wer-
den kdnnen und muss das resultierende Gericht dann dem Kunden verkaufen
kdnnen. Als Extrembeispiel: Wie verkauft man dem norwegischen Kénig oder
Kofi Annan Ribelmais? Dieser Imageaufbau war die grosse Arbeit der letzten
funf bis zehn Jahre. Als weiteres Beispiel ist die Zusammenarbeit mit einem
Bauer zu erwahnen, der mir eine ihm unbekannte Birnensorte angeboten hat.
Ich habe die Sorte der landwirtschaftlichen Schule St. Gallen zur Abklarung
weitergeleitet. Heute nun machen wir aus diesen Birnen einen Schnaps. Das
zeigt wiederum, dass die Landwirte aufgeweckt werden muissen, um Mehrar-
beit zu leisten und Freude an ihren Produkten zu haben. Schlussendlich mus-
sen sie verkaufsfertige qualitativ gute Produkte anbieten kénnen. Dafir ist
eine Vertrauensplattform zwischen Wirt und Bauer notwendig. Der Bauer
muss gewillt sein, dem Wirt seine Ware liefern zu wollen, verfigbar zu ma-
chen und einen Preis zu gestalten. Viele Gastronomen schreckt der Umgang
und die Abhdngigkeit vom marktunerfahrenen Bauern ab. Andererseits sind
sich die Bauern nicht gewohnt, den Gastwirt anzurufen und mitzuteilen, dass

es Lieferengpasse geben kénnte.
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2. Welche Spezialitaten und anderen Produkte beziehen Sie bewusst aus der
Region?
Ribelmais, Ribelmais-Poulet, blaue St. Galler Kartoffel, Wild, Weisstannenta-
ler Bergquellwasserfische, Toggenburger Bergkase, Wein, Apfelsaft, Fleisch
vom Ostschweizer Kalb, Biobergheu, Zwetschgen, alte Hochstamm Apfelsor-
ten, Spirituosen, Toggenburger Rind, Toggenburger Alpschwein-Rohschinken,
kaltgepresste St. Galler Ole, Seluner Alplamm, Weisser Rheintaler Spargel,
Bodensee-Felchen, Bier, Tee etc.. Flr Bankette gebrauchen wir weniger regi-
onale Produkte, aber Schweizer Produkte. Regionale Basisprodukte — wie
zum Beispiel Kopfsalat - sind flir uns weniger reizvoll, da in unserer eher ge-

hobenen Gastronomie eher regionale Spezialitaten gefragt sind.

3. Wo beziehen Sie Ihre regionalen Produkte?
Von regionalen Bauern, Kasereien und Metzgereien, das heisst wenn maoglich

vom Produzenten direkt.

4. Warum beziehen Sie die Waren dort?

Damit ich direkt Kontakt mit den Lieferanten habe. Ich kann die Rebberge
der Winzer besuchen und den Wein gleich vor Ort probieren. Bei den Friich-
ten brauche ich zudem Partner, die die Ware einlagern kdnnen. Ich kann
nicht 150 kg Apfel im Kihlschrank lagern. Durch das Vertrauensverhéaltnis
lasst der Landwirt in dieser Beziehung mit sich reden. Auf diesem direkten
Weg kann ich so Frichte baumreif, das heisst auf dem sensorischen Héhe-
punkt beziehen und sofort weiter verarbeiten. Gemise beziehen wir aus der
Region, wo es Sinn macht. Bezége man alles Gemuse aus der Region, ware

das absolut unverhaltnismassig - der Koordinationsaufwand viel zu gross.

5. Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?
Ich hatte zuvor ein Restaurant in einer alten Mihle, wo ich selber Getreide
mahlte. Dadurch kam ich mit diversen guten Leuten in Kontakt. Heute laden
wir den jeweiligen Landwirte, Lieferanten ab und zu gezielt zum Essen in un-
ser Restaurant ein, damit diese sehen und erfahren, was aus ihren Produkten
entsteht. Uber Drittpersonen héren Landwirte, dass wir spezielle regionale
Produkte verarbeiten und anbieten und melden sich dann bei uns. Zudem er-
geben sich Kontakte Uber Culinarium. Dieser Verein bestand zuerst nur aus
Bauern und Gastwirten. Danach schlossen sich die Migros und diverse

Verarbeiter an.
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6. Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?
Die Kundschaft schatzt regionale Produkte sehr. Mit einem solchen Angebot
ist es moglich, einen héheren Verkaufspreis zu schaffen und schlussendlich
auch einen besseren Profit zu generieren. Das setzt aber ein hohes Fachwis-
sen, Kreativitat und unternehmerisches Flair voraus. Der Markt schatzt regi-
onale Produkte sehr. Mit der Zertifizierung ist der ganze Ablauf auch sicher-
gestellt.

7. Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines
Beispiels)?
Die regionalen Spezialitdaten sind klar teurer. Die regionalen Basisprodukte
sind (in der Migros) ca. 20 % teurer. Beim qualitativ hohem Fleisch und wirk-
lichen Spezialitaten ist die Spanne um einiges héher. Auch sind die regiona-
len Produkte sehr haufig in einem niedrigen Conveniencegrad erhaltlich, so
dass der Arbeitsaufwand sehr hoch ist und wir vor allem gutes und teures

Fachpersonal einsetzen.

8. Wie haben sich die Preise (nach der Umstellung) verandert, das heisst, wie
viel teurer sind die regionalen Spezialitaten?
z.B. Regionaler Wein ist in Franken sehr teuer. Darum ist es sehr wichtig,
nicht Einheitsbrei anzubieten, sondern speziellen und besten Wein auszu-
schenken. Durch feste Abnehmervertrage erhalte ich eine Ruckverfiigung En-
de Jahr. Mit vielen kleinen regionalen Lieferanten erhéht sich natirlich der
Koordinationsaufwand fur die Beschaffungslogistik. Ein gangiger, guter regio-
naler Sauvignon blanc kostet circa 18.00 bis 22.00 CHF. Ein ahnliches Pro-
dukt aus Chile kostet gerade 10.00 bis 12.00 CHF. Interessant ist es aber
beim Pinot noir, der ist eben nicht gerade Mainstream-Trendsetter. Aber
wenn Sie einen Top-Wein aus der Region mit einem ebenblirtigen Produkt auf
der Image-Hochburg Burgund vergleichen, dann ist das Preis-
Genussverhaltnis ganz klar auf der heimischen Seite. Wichtig ist aber zu wis-
sen, dass daflir eben 20.00 bis 40.00 CHF aufgewendet werden mussen, und
nicht wie der Markttrend eben ist, namlich 15.00 CHF. Das heisst, es braucht
sehr viele Marketingbemihungen, um das ganze bewusst zu machen und an

den Markt zu bringen.

9. Bieten Sie regionale Gerichte an?
Ja, sehr viele. Diese sind auf der Menukarte mit dem Culinarium-Krénchen

gekennzeichnet. Culinarium schreibt Ubrigens vor, dass mindestens 51 % der
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Inhaltsstoffe eines Gerichts aus der Region stammen missen, um das

Culinarium-Zertifikat tragen zu kénnen.

Woher haben Sie Ihre Rezeptideen flir die regionalen Gerichte?

Regionale Gerichte kbnnen dem Anlass und Saison entsprechend gestaltet
und kombiniert werden. Viel basiert auf der Erfahrung der Kéche aus der
klassischen Kiche. Durch Experimentieren kombinieren wir unsere regionalen
Produkte mit der klassischen Kiliche. Das ist ein standiger Prozess mit dem
Angebot, dem Kichenteam und mir im Verkauf. Z.B. unser Dessert Créeme

Brllée wird beispielsweise mit Bioheu verfeinert.

Wie sieht Ihr Angebot lGber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle
Angebote)?

Wir passen unsere Karte quartalsweise an und arbeiten nach Themen. Bei
den St. Galler Genusstagen hatten wir das Thema Krauter. An diesem Tag
gehen die partizipierenden Wirte einen ganzen Tag auf den Marktplatz und
bieten ihre Produkte an. Im Schldssli wurde ein Krauterdinner offeriert. Ein
weiteres Mal hatten wir das Thema Spezialitdten von der Alp und Taler. Uns
ist es sehr wichtig, die Produkte dann anzubieten respektive vom Bauer ein-
zukaufen, wenn sie Saison haben und am besten schmecken. Der Landwirt
kann daflir auch entsprechend mehr Geld verlangen, wenn er den Kase zum

Beispiel Alpkase selber ausreift.

Wie vermarkten Sie Ihr Restaurant und Ihre Spezialitaten ausserhalb des Lo-
kals?

Regionalitat muss intensiv und ganz stark gelebt werden. Dieses Engagement
strahlt extrem nach aussen: PR-Aktionen fur das Restaurant werden somit
Uberflissig. Diverse Medienschaffende- vermittelt durch Culinarium - besu-
chen unser Lokal und schreiben Uber unsere regionalen Gerichte. Mit
Culinarium lernten die Mitglieder mit der Presse zu arbeiten, also fotogen und
grosszigig zu sein und auch die Gerichte entsprechend schdn zu gestalten.

In Zusammenarbeit mit Culinarium sind wir zudem gegen Entgeld im Buch
»St. Gallen flir Gourmets" portratiert worden. Wir pflegen auch eine Zusam-
menarbeit mit finf anderen Gastwirten (www.diegastwirte.ch), um unser Ange-
bot zu vermarkten und gemeinsam Waren zu bestellen und auszutauschen
respektive einander Tipps zu geben. Leider kénnen Gerichte schnell kopiert
werden und die Kopien sind meist nicht besser als das Original. Dies erfordert

Innovation. Wir haben Gault Millau-Punkte, was zusatzliche Aufmerksamkeit

4
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am Ubersattigten Markt erzeugt. Des Weiteren hatten wir einmal am St. Gal-
ler Weihnachtmarkt einen Stand von Culinarium, wo potentielle Kunden Pro-

dukte degustieren kénnen.

Wie prasentieren Sie Ihr Angebot im Lokal bzw. wie sieht der Gast den Mehr-
nutzen?

Wir missen ununterbrochen auf die regionalen Produkte aufmerksam ma-
chen, die Regionalitat dem Gast kommunizieren, ihn anflittern, das heisst,
ihn auch probieren lassen. Auf der Speisekarte sind die regionalen Gerichte
mit dem Culinarium-Zertifikat gekennzeichnet. Die Weinkarte hebt die Produ-
zenten aus der Region stark hervor, ganz nach dem Motto ,,Menschen und ih-
re Weine". Das Servicepersonal hat die wichtige Aufgabe, dem Gast die
Regionalitat der Produkte riiberzubringen und ihn zu informieren. Mit unse-
rem Personal fahren wir jedes Jahr zu einigen Lieferanten, um deren Betriebe
anzuschauen. Dort wird die Ware degustiert. Dadurch bauen meine Mitarbei-
ter eine Beziehung zum Produkt auf. Es erscheint mir wichtig und erfolgreich,
dass der Kunde im Hause immer wieder etwas Neues probieren kann, das

ohne Kostenfolge flr ihn.

Arbeiten Sie mit Tourismusverbanden oder anderen Organisationen zusam-
men?

Wir arbeiten mit Culinarium zusammen. Diese Organisation vereint Bauern,
Gastronomen, Verarbeiter und den Handel. Bei Culinarium sind die Verbande
strategisch, aber nicht operativ federfihrend. Das scheint mir eine Schllssel-
stelle zu sein. Es braucht weitsichtige, aktive und beteiligte Mitglieder. Eine
wichtige Frage bei Culinarium ist, wie das Produkt positioniert werden soll:
Als Basisprodukt, das die Migros anbietet oder als regionale Premium-
Spezialitat? Bei dieser Frage kommt es immer wieder zu Interessenskonflik-
ten zwischen den Culinarium-Beteiligten. Zum einen wollen die Bauern még-
lichst ihre Stalle fullen und viel verkaufen, zum anderen wollen die Gastro-
nomen und Spezialitatenladen wie Globus, ein qualitativ sehr gutes Produkt
und eher etwas rares verkaufen. Und zu guter letzt will der Grossverteiler ei-
ne grosse Warenmenge mit guten Margen. Durch das in den letzten zehn
Jahren gewachsene Vertrauensverhaltnis zwischen den Parthnern kommt es
aber immer zu guten Lésungen. Das teurere Ribelmaispoulet wird heute nach

Basel, Zlrich und Luzern verkauft, wahrend die Migros mit billigeren Mais-
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poulets arbeitet. Zudem ist das Restaurant Schléssli bei Gastro St. Gallen
Mitglied.

Falls Sie mit Tourismusverbanden zusammenarbeiten: Wie gestaltet sich die-
se Zusammenarbeit? Was machen Sie und der Tourismusverband konkret?
Mit St. Gallen- und Bodenseetourismus, Gastronomie und den Bauern wurde
1995 das Projekt Tour im Stroh entwickelt. Von diesem Angebot machten
verschiedenste Kundensegmente Gebrauch. Auch lernten die Beteiligten sich
und den Markt besser kennen. Das war das grosse Learning. Heute ist die
Zusammenarbeit vor allem flir die Kongressabteilung sehr intensiv. Diese
bietet Dienstleistungen und Arrangements einem ausgewiesenen Marktseg-
ment an. Im Vorlauf zeigen wir Kongressveranstaltern, was sie in St. Gallen
alles erleben und buchen kénnen: Besuche und Degustationen in unserem
Restaurant, Teamaktivitaten, Fihrungen, Raumoptionen etc. So kommen nun
etliche Kongressbuchungen herein, weil die Kongressmanager von St. Gallen
mit seiner kulturellen, kulinarischen und Dienstleistungsqualitat Uberzeugt
sind. In einem Buch Uber historische Restaurants in der Schweiz, herausge-
geben von Schweiz Tourismus, waren wir ebenfalls aufgefihrt. Zudem sind
wir in Gastrofiihrern und Prospekten (PocketGuide 2011) der Stadt St. Gallen
aufgelistet. Auch verteilen wir viele Broschliren unserer Weinlieferanten, was
diesen Winzer zusatzliche Kundschaft bringt und Goodwill fir uns bringt. Um-
gekehrt macht der Lieferant seine Kunden natlrlich auf unser Restaurant
aufmerksam. Eine Hand wascht so die andere. St. Gallen bietet kulinarische
Stadtwanderungen an. Dabei werden Metzgereien, Bierbrauereien, Restau-

rants und ahnliches besucht.

Haben Sie Ideen flr andere Marketingmassnahmen?

Am Genusstag haben wir den Regionalfernsehsender eingeladen und mit ihm
durch den Tag geflihrt; ich hatte die Méglichkeit der Co-Moderation an die-
sem Anlass. Das Projekt hat nun Kontinuitat in diesem Herbst und muss aber
neu finanziert werden. Um solche Projekte zu gestalten und zu realisieren, ist
ein gutes Netzwerk zu anderen Organisationen etc. sehr dienlich, auch damit
die Kosten an Lieferanten etc. umverteilt werden kdnnen. Natirlich schauen

wir auch, dass in den Medien Uber unsere prominenten Gaste berichtet wird.

Erhalten Sie Rickmeldungen zu Ihren regionalen Spezialitaten, wenn ja, wel-
che?

Ja, permanent. Sowohl die Prominenz findet, dass beim St. Galler Besuch fir

6
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alle Sinne etwas dabei war und dass so eine tolle, einzigartige Erinnerung
bleibt. Die Mehrheit unserer Gaste schatzt es sehr, dass wir eine sinnliche

und sinnvolle Gastronomie betreiben.

Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Diffe-
renzierung)?

Das Restaurant Schléssli ist ein 500-jahriges Gebaude mitten in der Stadt St.
Gallen. Gleich nebenan ist das Regierungsgebdaude. Wir brauchen qualitativ
hochwertige, sinnvolle Produkte, welche auch in St. Gallen eher rar und ver-
steckt sind. Eine hohe Produktqualitat bedeutet auch eine hohe Authentizitat.
Ein Restaurant ist Uber alle vier Saisons geéffnet und hat sehr hohe Schwan-
kungen im Verbrauch, was die ganze Geschichte erschwert. Mein Restaurant
ist stark bankettlastig: Im Februar plane ich die Bankette ftir Juli, August und
September. Die Verfuigbarkeit guter regionaler Produkte gestaltet sich zudem

als echte Herausforderung.

Sehen Sie Verbesserungspotential in Ihrer Strategie (neue Ideen)?
Die schnelle Kopierbarkeit von Gerichten ist ein Problem, das aber kaum |6s-

bar ist.

Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?

Der Markt verlangt sinnvolle regionale Produkte und schatzt unser Angebot

sehr. Die Verflgbarkeit der Produkte stellt ein Risiko dar, da der Bauer viel-
leicht nicht immer die erforderliche Menge liefern kann. Auch sind die Anfor-

derungen vom Markt reversibel und verandern sich standig.

Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kiiche
kénnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?

Herzblut, Bereitschaft mehr zu leisten und teurer zu sein. Kooperationen und
aktive Einbringung in gute Organisationen wie Culinarium sind wert- und sehr

sinnvoll.

Die Daten konnen fiir die Arbeit verwendet werden. Herr Wirth wiinscht

ein Exemplar der Semesterarbeit zur Kenntnisnahme zu erhalten.
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Hotel- oder Restaurantname: Restaurant Fribourger Fondue Stlbli
Ort: Zurich

Kategorie: Mittlers Preissegment, Kase Restaurant
Interviewpartner/in: Frau Denise Ernst, Eigentimerin
Datum: 14. Februar 2011

1. Falls Sie nicht von Anfang an regionale Produkte angeboten haben: Was wa-
ren Ihre Beweggriinde fir die Umstellung auf regionale Produkte?
Wir bieten schon seit 36 Jahren ausschliesslich Schweizer Produkte an. Dabei
ist auch der Wein eingeschlossen. Ebenfalls verkaufen wir nur zwei verschie-
dene Fonduevariationen als Hauptspeise, dadurch sind wir auch einge-

schrankt in der Lieferantenauswabhl.

2. Welche Spezialitaten und andere Produkte beziehen Sie bewusst aus der Re-
gion?
Gemuse wird von einem Gemisehandler in der Region bezogen. Das Sorbet
kommt von einem Glacehersteller (Fruszen Danzapfen) in der Region Zurich.
Das Brot kommt von einem Beck in der Region. Es wird nicht bewusst auf die
Regionalitat der Produkte geschaut. Uns ist es wichtiger, dass es Schweizer
Produkte sind.

3. Wo beziehen Sie Ihre regionalen Produkte?
Das Fondue kommt aus Bulle. Das Bundnerfleisch kommt aus dem Bundner-
land. Die Saucisson aus dem Waadtland und das Dessert wird selber herge-
stellt. Der Kaffe wird von der Tochter eigens gerdstet. Der Wein wird aus

dem Welschland bezogen.

4. Warum beziehen Sie die Waren dort?
Meine Eltern sind aus dem Welschland und dadurch sind die Kontakte zu-
stande gekommen. Seit der Eréffnung des Restaurants sind es die gleichen

Lieferanten.

5. Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?
Die Zusammenarbeit mit dem Glacehersteller ist durch einen Freund zustan-

de gekommen.
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Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?
Wir haben uns nie die Frage gestellt etwas anzubieten, was nicht schweize-

risch ist. Es wirde auch nicht zum Fondue passen.

Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines
Beispiels)?

Der Preis hangt von den Einkaufskosten und den Grundkosten (Mietpreise
etc.) ab. Aber es wird auch auf die Konkurrenz geschaut, was andere Gastro-
nomiebetriebe flr Preise anbieten.

Den Wein bieten wir eher glnstiger an, da dieser im Verhaltnis zu unserem
Fonduepreis stimmen muss. Ebenfalls mdchten wir lieber zwei als nur eine
Weinflasche verkaufen.

Es wird auf das Einkaufsmaterial des Fondues etwa 150 % und beim Wein
etwa 100 % noch darauf gerechnet. Aber die Preise sind relativ konstant.

Nicht jede Schwankung wird gleich der Kundschaft weitergegeben.

Wie haben sich die Preise (nach der Umstellung) verandert, das heisst, wie
viel teurer sind die regionalen Spezialitaten?
Da wir schon immer Schweizer Produkte angeboten haben, gab es keine Ver-

anderung.

Bieten Sie regionale Gerichte an?
Nur das Sorbet. Aber es ist nicht typisch aus der Region. Sonst gibt es Merin-

gue mit Doublecreme.

Woher haben Sie Ihre Rezeptideen flir die regionalen Gerichte?

Wie sieht Ihr Angebot Gber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle
Angebote)?

Im Sommer haben wir drei Monate geschlossen. Es gibt ein Sorbet und zwar
das Marroni, welches nicht immer angeboten wird. Ansonsten ist alles gleich,

das ganze Jahr Uber.

Wie vermarkten Sie Ihr Restaurant und Ihre Spezialitdten ausserhalb des Lo-
kals?

Wir machen keine Werbung. Wir sind schon so lange in dem Markt, dass die
Leute uns kennen. Und in vielen Restaurantflihrer sind wir schon sehr lange

eingetragen. Der Gast erzahlt es weiter und dadurch kommen wir zu neuer
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Kundschaft. Zu Beginn hatten wir Printwerbung und Newsletter gesendet

aber jetzt nicht mehr. Dies passierte immer zu Beginn des Herbstes.

Wie prasentieren Sie Ihr Angebot im Lokal bzw. wie sieht der Gast den Mehr-

nutzen?

Arbeiten Sie mit Tourismusverbanden oder anderen Organisationen zusam-
men?

Wir arbeiten mit Zdrich Tourismus zusammen. Aber mit einem weiteren Re-
staurant, welches uns gehért. Dieses Restaurant bietet Raclette an und das

ist touristischer ausgerichtet. Hotels schicken uns viele Gaste.

Falls Sie mit Tourismusverbanden zusammenarbeiten: Wie gestaltet sich die-
se Zusammenarbeit? Was machen Sie und der Tourismusverband konkret?
Wir haben ein Fach bei der Tourismusinformation. Daraus kénnen die Touris-

ten unsere Flyer nehmen.

Haben Sie Ideen fur andere Marketingmassnahmen?

Erhalten Sie Rickmeldungen zu Ihren regionalen Spezialitaten, wenn ja, wel-
che?

Nein, da es nur Schweizer Produkte gibt. Gibt es gar keinen Vergleich.

Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Diffe-
renzierung)?

Wir bieten nur Fondue an.

Sehen Sie Verbesserungspotential in Ihrer Strategie (neue Ideen)?
Nein, da es bis jetzt immer gut gelaufen ist. Der Gast freut sich, wenn er
nicht gross studieren muss, was er mochte. Er ist froh, wenn er genau weiss,

was er bekommt.

Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?

Ich sehe keine. Vielleicht, wenn es mal ein Skandal mit Kase gibt.

Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kiiche
kdnnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?
Jingere Kbéche schauen vermehrt auf Regionalitat in unserer Gegend. Da wir

nur ein Produkt haben, kann ich gar keinen grossen Tipps geben.




Schweizerteller Experteninterview

Experteninterview

Hotel- oder Restaurantname: Restaurant Le Dézaley

Ort: Zurich

Kategorie: Mittlers Preissegment, Kase-Restaurant
Interviewpartner/in: Herr Pascal Ruhlé, Inhaber

Datum: 18. Februar 2011

1. Falls Sie nicht von Anfang an regionale Produkte angeboten haben: Was wa-
ren Ihre Beweggriinde fir die Umstellung auf regionale Produkte?
Wir haben unsere Lieferanten schon lange und keine bewusste Anderung im

Einkauf gemacht.

2. Welche Spezialitaten und andere Produkte beziehen Sie bewusst aus der Re-
gion?
Aus unserer Region beziehen wir nicht bewusst Produkte.
Regional beziehen wir Produkte, die auf dem Markt angeboten werden. Diese
werden aber auch da nicht bewusst als regionale Produkte angepriesen.
Unser Kriterium flir den Bezug von Produkten ist das Preis-Leistungs-
verhaltnis.
Gemuse und Kartoffeln kommen aus der nahen Nachbarschaft (Grenze Zi-
rich / Aargau) von einem Vertriebshandler.

Eier sind von einem Landwirten aus Zurich

3. Wo beziehen Sie Ihre regionalen Produkte?
Wir beziehen in grossen Mengen unseren Kase und Wurst aus dem Waadt-

land und der Westschweiz. Wien ist auch aus dem Waadtland.

4. Warum beziehen Sie die Waren dort?
Ich kaufe beim CC ein, weil da sehr viele Produkte in einem Laden sind. Alles
was die Gastronomie braucht, erhalte ich da. Ich kann es mit meinen Augen
sehen und nach Frische beurteilen. Sie bieten auch an Waren zu selektionie-
ren. CC ist marktorientiert und dann weiss ich was geht.
Eier werden beim Landwirten bezogen, weil es uns egal ist, wie gross die Eier

sind.

5. Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?

Ist Tradition, wir haben das schon immer so gemacht und das entspricht
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11.

auch unserem Konzept des Fondues. Wir sind immer gut beliefert worden
und deshalb kaufen wir weiter ein.

Der Eierproduzent ist ein Freund.

Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?
Die Produkte konnen besser kontrolliert werden und kénnen schneller beein-

flusst werden, wenn etwas nicht stimmt.

Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines
Beispiels)?

Basiskosten beeinflussen auch den Preis des Endproduktes. Es kommt auch
darauf an, wie oft die Grundprodukte noch bearbeitet werden mussen. Gibt
es viele Bearbeitungsschritte hat es eine andere Kalkulation und wird auch
entsprechend teurer. Ein wesentlicher Faktor ist, wie viel Aufwand muss ge-
macht werden, bis das Produkt auf den Tisch kommt.

Der Einkaufspreis, die Mitarbeiterkosten und der Aufwand stellen schlussend-
lich den Preis des Endproduktes dar.

Wir orientieren uns zum Teil an den Preisen von anderen Restaurants.

Wie haben sich die Preise (nach der Umstellung) verandert, das heisst, wie
viel teurer sind die regionalen Spezialitaten?

Unsere Preise haben sich nur an die Grundpreisanderung angepasst.

Bieten Sie regionale Gerichte an?
Ja zum Beispiel Zurigeschnezeltes. Die Kartoffeln daftir sind auch von der

~Region®.

Woher haben Sie Ihre Rezeptideen flir die regionalen Gerichte?
Wir wollen mit der Saison und der Region gehen. Diese werden bericksich-
tigt. Freitag ist zum Beispiel Tradition, dass wir einen Fisch auf der Karte ha-

ben.

Wie sieht Ihr Angebot Gber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle
Angebote)?

Es gibt vier Saisons. Das sind die Kalendersaisons. Aber sie orientieren sich
nicht immer an der Schweizer Saison. Spargeln gibt es bereits jetzt aber aus
Peru, Mexico, etc.

Nach den Spargeln kommen die Frihlingsfischangebote. Dieses ist aber sehr
kurz, denn im Sommer kommt eine Sommerkarte. Diese Karte bezieht Pro-

dukte aus der Gegend, denn wir wollen frisches Gemise. Dieses GemlUse
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wird aber auch von einem Grossverteiler bezogen.

Wir bieten auch Wildspezialitaten aus eigener Jagd an.

Wie vermarkten Sie Ihr Restaurant und Ihre Spezialitaten ausserhalb des Lo-
kals?
Bei Wildspezialitaten sagen wir, dass es aus eigener Jagd ist. Ich versuche

immer mein Restaurant zu vermarkten. Wir machen Inserat flir Touristen.

Wie prasentieren Sie Ihr Angebot im Lokal bzw. wie sieht der Gast den Mehr-
nutzen?

In der Karte wird vermerkt, dass das Wild aus heimischer Jagd ist.

In einem Schweizer Touristen Restaurant will man die Hauptzutaten aus der

Schweiz sonst ist es nicht mehr das Gleiche.

Arbeiten Sie mit Tourismusverbanden oder anderen Organisationen zusam-
men?

Wir machen in Touristenfiihrer Inserate.

Wir sind auch bei Reisegruppen angeschlossen. Das ist aber nicht mehr so

wichtig.

Falls Sie mit Tourismusverbanden zusammenarbeiten: Wie gestaltet sich die-
se Zusammenarbeit? Was machen Sie und der Tourismusverband konkret?
Wir nehmen auch bei Podien, Entwicklungsforen und Kongress teil. Wir ver-
suchen herauszufinden, warum jemand in die Schweiz kommt und was die
Personen hier wollen. Wir helfen auch bei Entwicklungskosten mit, welche im

Ausland irgendwo teil nehmen und die Schweiz prasentieren.

Haben Sie Ideen flr andere Marketingmassnahmen?

Nein.

Erhalten Sie Rickmeldungen zu Ihren regionalen Spezialitaten, wenn ja, wel-
che?

Ja, aber nicht alle Meinungen kénnen sehr gewichtet werden. D.h. Amerika-
ner kénnen nicht immer ernst genommen werden. Wir erhalten viele positive
Feedbacks.

Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Diffe-
renzierung)?

Wir prasentieren das Welschland und dadurch ist unsere Strategie eher ein-
geschrankt. Wir wollen das beibehalten, was uns stark gemacht hat. Wir ver-

suchen uns jeden Tag noch zu verbessern.
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19. Sehen Sie Verbesserungspotential in Ihrer Strategie (neue Ideen)?
Jeden Tag schauen, was kann noch geandert werden kann. Ebenfalls mussen

wir schauen, dass wir mit der Zeit gehen.

20. Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?
Nein. Das einzige Risiko, was ich im Moment habe, ist eine geeignete Nach-
folge zu finden. Es ist schwierig jemanden zu finden, der wirklich noch die

Traditionen weiter fiUhren mochte.

21. Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kiiche
kdnnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?
Warum geht der Gast in ein Restaurant? Bedienung, Behandlung, Ambiente,

Traditionsbude, Essen, Gastgeber.
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Experteninterview - Hirsernbad

Hotel- oder Restaurantname: Landgasthof Hirsernbad

Ort: Ursenbach
Kategorie: Gehobener Landgasthof mit gutblirgerlicher Kiiche
Interviewpartner/in: Esther und Roger Duss,
Chefin Service und Chefkoch
Datum: 22. Februar 2011
1. Falls Sie nicht von Anfang an regionale Produkte angeboten haben: Was wa-
ren Ihre Beweggrinde flr die Umstellung auf regionale Produkte?
O0kologischer, schon beinahe altruistischer Ansatz (Bauer hat dann auch et-
was zu essen), speziell bei Fleisch ist Qualitat besser und kénnen nicht hinter
Massentierhaltung stehen.
Grundsatzlich beziehen sie Produkte aus der Schweiz, da es 6kologischer Un-
sinn ist, aus Spanien.
Will kein schlechtes Gewissen haben
2. Welche Spezialitaten und andere Produkte beziehen Sie bewusst aus der Re-
gion?
Fleisch geandert im 1991, Gemuse/Beeren/Eier... aus der Region (aus dem
Dorf/Nachbardorf
3. Wo beziehen Sie Ihre regionalen Produkte?
mussen aktiv suchen - Bauern machen keinen Schritt auf Wirte zu
Strasser (Handler aus Lotzwil) hat seine Bauern, welche ihm die Sachen an-
bauen
Bdsiger (Handler aus Niederbipp)
Einzelne Metzger (Stettler, Langenthal; Meyer, Windisch) Bio-zertifiziert
Bauern: Schenk Kari, Badertscher Hans (beide Madiswil, usw.)
Mehl, Steiner Mihle Zollblrck (Bio-zertifiziert)
Max Havelar Kaffee
Die Weinbauern kennt sie persdnlich.
4. Warum beziehen Sie die Waren dort?

Okologischer Aspekt, aus der Region flr die Region

Partnerbauern wiirden dann auch bei ihnen essen kommen
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5. Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?
Um neue Bauern zu finden, geht sie auf den Markt in Langenthal. Dort
schliesst sie dann Kontakt. Baut Partnerschaft auf und versucht mit ihnen zu

planen.

6. Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?
Produkte sind frischer,
Gaste haben Freude, wenn es aus der Region ist
Steigert bei den Gasten das Vertrauen in die Produktqualitat - muss ja bes-
ser sein als Spargeln aus Spanien
Die Bauern/Zulieferer kommen dann auch einmal bei ihnen essen - Aufbau
eines Netzwerkes, ein Geben und Nehmen
Problem kann jedoch die Zertifizierung (Bio-Knospe) darstellen, da dies na-

turlich einen finanziellen Aufwand bedeutet, Papierkrieg,...

7. Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines
Beispiels)?
Tendenziell in der oberen Preisklasse, jedoch nicht nur bestimmt durch Pro-
dukte
Stoffservietten, gelerntes Personal (Sprache Berndeutsch)
Konzept basiert auf einen gut blirgerlichen Landgasthof
Kostenstruktur:
30 Waren
35 Personal
25 Fixkosten (Zinskosten, Rlckstellungen (Abschreibungen) fir Neuanschaf-
fungen)

- Gastrosuisse hat Kalkulationsbeispiele

8. Wie haben sich die Preise (nach der Umstellung) verandert, das heisst, wie
viel teurer sind die regionalen Spezialitaten?
Preise im Vergleich zum Grosshandel ist unterschiedlich, jedoch manchmal
etwas tiefer, manchmal etwas hoéher, z. B. Salat wahrend der Saison ist vom
Bauern eher glunstiger, Erdbeeren/Spargeln immer teurer (aufgrund Handar-
beit), Kilopreis Spargeln aus Ubersee Fr. 5.00, Schweizer Spargeln wéhrend
Saison 14.00

9. Bieten Sie regionale Gerichte an?
haben regionales und Schweizer Gerichte (Rindsentrecote mit Gemiisegarni-

tur, Kutteln, Kaninchenragout, Wild aus der Umgebung)
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11.

12.

13.

14.

gutbirgerliche Kost

das Meiste ist selbstgemacht (Brot, Saucen, Jus), nichts aus dem Beu-
tel/Dose

Gebrannte Creme, Caramelchopfli (Rezepte, die man sich weitergibt), Brazeli
zum Kaffee, Emmenthaler Schafvoressen (Kartoffelschnee, Safransauce),
Bernerplatte mit Dérrbohnen (selbst gemacht), Sauerkabis,

keine Gerichtebezeichnung (Gebrannte Creme nach Grosi-art)

Woher haben Sie Ihre Rezeptideen flir die regionalen Gerichte?

ausprobieren von eigenen Ideen

Wie sieht Ihr Angebot lGber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle
Angebote)?
Angebot der Speisen richten sich nicht nach dem Angebot der Bauern, jedoch

immer saisongerecht (Rehpfeffer)

Wie vermarkten Sie Ihr Restaurant und Ihre Spezialitaten ausserhalb des Lo-
kals?

"vom Bauern x" kann nicht kommuniziert werden, da nicht immer geniigend
Angebot, daher Kommunikation "Fleisch aus der Region"

Speisekarte auf dem Internet, Hirsernzeitung, versandt per Post, 2'500 Ad-
ressen, Gaste kdnnen Adresse angeben

via Mail, (Gaste kdnnen mittels aufgelegtem Flyer auf dem Tisch die Mailad-

resse angeben)

Wie prasentieren Sie Ihr Angebot im Lokal bzw. wie sieht der Gast den Mehr-
nutzen?

Nichts spezielles

Kundenstamm fahrt ca. 20 Minuten und mehr.

kein OV-Anschluss, daher ibernehmen sie den Taxidienst ab Kleindietwil
Kundensegment: fast aus jeder sozialen Schicht jedoch mit Hang zum Ge-
niessertum und essen als Erlebnis und nicht primar zum Hungerstillen, mit

O0kologischem Denken, Grundsatz aus der Region, fur die Region

Arbeiten Sie mit Tourismusverbanden oder anderen Organisationen zusam-
men?

Nein
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20.

Falls Sie mit Tourismusverbanden zusammenarbeiten: Wie gestaltet sich die-
se Zusammenarbeit? Was machen Sie und der Tourismusverband konkret?

Nein

Haben Sie Ideen fur andere Marketingmassnahmen?

vor allem Mund zu Mund,

Postkartenversand der Gaste and Verwandte und Bekannte

Wenn Kunde per Tel. reserviert, Kartli auf dem Tisch mit "Telefonbatze"
Erwdhnung bei den Lieferanten auf Webpage

Erwahnung bei Gout mieux, Guide Michelin,

Inserate machen keinen Sinn

Social Media mache keinen Sinn

Erhalten Sie Rickmeldungen zu Ihren regionalen Spezialitaten, wenn ja, wel-
che?

Rickmeldung ist sehr gut, viele Stammkunden,

Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Diffe-
renzierung)?

Differenzierung, jedoch nicht grosse Kommunikation der regionalen Produkte
Konkurrenzkampf durch ahnliche Konzepte wird als tief betrachtet,

schon heute wechseln Gaste zwischen Gasthofen

Personal ist neben den Speisen sehr wichtig (Kund empfangen, platzieren,

muss sich wohlftihlen)

Sehen Sie Verbesserungspotential in Ihrer Strategie (neue Ideen)?

rollstuhlgangig

Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?

Blrokratie (Lebensmittelverordnung - Ristabfalle dirfen nicht mehr den
Schweinen verflttert werden), Qualitatskontrolle (Eier missen gestempelt
werden, wann Ei gelegt, gekocht und mind. haltbar) > Verteuert Produkte
und Qualitat wiirde sowieso Uberprift

Chancen ist, dass immer mehr Gastronomen aufgaben, dadurch gewinnen sie
wieder an Kunden. Hauptgrund ist meist der fehlende oder schlechte Ruf.
Banken sind restriktiver in der Kreditvergabe und Amortisation konnte nicht
gewahrleistet werden und gingen Konkurs.

Angestellte: Service 3 (+Teilzeit flirs Wochenende), Kiche 4 Personen, sechs

Lernende (je Lehrjahr und je eines Kliche/Service)
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21. Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kiiche
kénnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?
Tipps fur Bauern
Spezielle Produkte anbauen, kein 08/15 Produkte, die schlecht ersetzt wer-
den kdénnen durch auslandische Produkte (prospecierara.ch), Fokus auf den
Geschmack, welcher gut sein muss, nicht gut aussehen und lange haltbar
sein,
Grosshandel legt Fokus auf wohlgeformten Gemise, welches sich gut prasen-
tieren lasst (z. B. Gurken missen optimale Krimmung aufweisen und Spar-
gel mussen gleiche Dicke,... aufweisen)
Unterscheidung der Produkte, welche in den Detailhandel (haben ein Schema
und Normen) oder Gastronomie gehen - andere Anspruchskriterien.
Wirde jedoch mehr Arbeit hervorrufen, kénnte aber Gber einen héheren Preis
kompensiert werden.
Starker kommunizieren, an der Strasse ein Plakat hinstellen und da verkau-
fen
Bauern werdet Unternehmer im Agrarsektor und bleibt keine Bauern im Be-
amtenstatus.
Grundnahrungsmittel
Ole, Fette werden bei der Pistor (Zulieferer fiir Biacker) eingekauft,

Kasereien flr Butter
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Experteninterview

Hotel- oder Restaurantname: Restaurant Rosengarten
Ort: Vilters

Kategorie: Landgaststatte
Interviewpartner/in: Frau Beatrice Klausli
Datum: 25. Februar 2011

1. Falls Sie nicht von Anfang an regionale Produkte angeboten haben: Was wa-
ren Ihre Beweggriinde fir die Umstellung auf regionale Produkte?
Wir waren von Anfang an dabei. Sie hat sogar selber geholfen Culinarium
aufzubauen. Daher verwenden sie auch schon seit Anfang an regionale Pro-
dukte. Besonders gut ist es, die Produkte unter einer Marke zu verkaufen.
Damit es fur die Kundschaft auch klar ist.
Bei einem Landgasthof erwarten Kunden aber vielfach auch, dass sie regio-
nale Produkte flhren.

Es ist auch wichtig fir den Tourismus, eine Marke zu erstellen.

2. Welche Spezialitaten und andere Produkte beziehen Sie bewusst aus der Re-
gion?
Vor allem Gemduse, Salat, Mehl, Kartoffel, Kaffe (wird in der Region gerdstet),
Bier, Wein. Fleisch und Milchprodukte sehr stark. Milchzentrale Bad Ragaz hat

umgestellt auf rein regionale Milch und Milchprodukte.

3. Wo beziehen Sie Ihre regionalen Produkte?
Direkt beim Produzenten (Backerei, Kaserei, etc.). Wichtiger Lieferant ist

auch CCA, der auch Culinarium Produkte fihrt.

4. Warum beziehen Sie die Waren dort?
Lieferanten sind auch eher Partner, man kennt diese auch. Aber auch weil

manche zertifiziert sind.

5. Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?
Am Anfang war es schwer, da man immer aktiv auf Produzenten zu gehen
musste. Seit Lieferant CCA dabei ist, ist es wesentlich einfacher, Produzenten

zu finden.
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Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?
Eindeutig die Frische, vom Gemusebauer bekommt man die gewiinschte

Quantitat; Winsche sind mdglich.

Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines
Beispiels)?

Gerade bei Produkten wie Spargeln ist es sehr schwer, die héheren Preise
dem Kunden klar zu kommen. Auch bei Pouletbristli ist es sehr schwer, Un-
terschiede klar zu machen. Auslandisches Poulet ist sehr, sehr glnstig.

Bei Gemisen zahlt man zwar mehr, hat aber weniger Abfall.

Wie haben sich die Preise (nach der Umstellung) verandert, das heisst, wie

viel teurer sind die regionalen Spezialitaten?

Bieten Sie regionale Gerichte an?

Produkte kommen klar aus der Region.

Woher haben Sie Ihre Rezeptideen flir die regionalen Gerichte?
In 30 Jahre kommt ein grosser Fundus zusammen. Naturinspiriert. Rezeptbi-
cher, Culinarium-Rezeptideen, kreativ bleiben und halten, was man ver-

spricht.

Wie sieht Ihr Angebot lGber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle
Angebote)?

Culinarium ist, ein Grundangebot durchs das ganze Jahr zu haben. Dann
werden noch einzelne Farbtupfer pro Menu gesetzt.

Beispielsweise Tomaten werden aber durch das ganze Jahr nachgefragt, des-
halb sind sie nicht nur in der Saison erhaltlich.

Natlrlich auch Spezialitaten, wie Ribelmais, blaue Kartoffeln, etc.

Wie vermarkten Sie Ihr Restaurant und Ihre Spezialitaten ausserhalb des Lo-
kals?

Sie entwickeln Flyer, die sie Adressen aus der Kundenkartei verschicken. Sie
weisen die Kundschaft auf Spezialitdtenwochen hin. 5-8 Sendungen pro Jahr.
Auch in den Regionalzeitungen werden Inserate geschaltet.

Pfarrer Klienzli Weg prasentieren.

Wie prasentieren Sie Ihr Angebot im Lokal bzw. wie sieht der Gast den Mehr-
nutzen?

Pfarrer Klenzli wird im Restaurant prasentiert, mit Krautergarten.
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Menu-Karte

Eingangsschilder

Arbeiten Sie mit Tourismusverbanden oder anderen Organisationen zusam-
men?

Heidilandtourismus ist sehr gross. Restaurant hatte mehr Durchschlagskraft,
wenn noch mehr Restaurants in der Region zertifiziert waren.

Pfarrer Kiienzli-Verein,

Falls Sie mit Tourismusverbanden zusammenarbeiten: Wie gestaltet sich die-

se Zusammenarbeit? Was machen Sie und der Tourismusverband konkret?

Haben Sie Ideen flr andere Marketingmassnahmen?

Dass Culinarium auch bei der Migros mithilft, wird als Vorteil gesehen.

Erhalten Sie Rickmeldungen zu Ihren regionalen Spezialitaten, wenn ja, wel-
che?

Leider zu wenig. Zum Teil wird es sogar schon fast vorausgesetzt.

Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Diffe-
renzierung)?
Im Moment mehr saisonale Angebote bringen. Ist aber auch zum Teil er-

schopft. Die einschlagende Idee fehlt aber noch.
Sehen Sie Verbesserungspotential in Ihrer Strategie (neue Ideen)?

Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?
Dass die Nachfrage nach regionalen Produkten stagniert oder Preis extrem

ansteigt. Vor allem auch junges Publikum fehlt noch.

Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kiiche
kénnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?
Dass man regionale Sachen braucht und dies unter einer Marke bekannt

macht.
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Experteninterview

Hotel- oder Restaurantname: Restaruant Salmen
Ort: Olten

Kategorie: Fischrestaurant
Interviewpartner/in: Herr Daniel Bitterli
Datum: Febraur 2011

1. Falls Sie nicht von Anfang an regionale Produkte angeboten haben: Was wa-
ren Ihre Beweggrinde fir die Umstellung auf regionale Produkte?
vom Biohof Scheibler bietet er Rindfleisch und Biosalz (und ahnliche Produk-
te). Nicht speziell aus der Region, daflir schweizerische Produkte.
Zudem kommt der Wein von einem regionalen Bekannten aus Sissach. Sie
schauen generell schon, dass die Produkte aus der Region kommen. Bei fes-
ten Produkten (Fleisch, etc.) legt er Wert auf eine langjahrige Partnerschaft,

welche ihm wichtiger ist, als dass die Produkte aus der Region stammen.

2. Welche Spezialitaten und andere Produkte beziehen Sie bewusst aus der Re-

gion?
3. Wo beziehen Sie Ihre regionalen Produkte?

4. Warum beziehen Sie die Waren dort?
Weil man die Lieferanten kennt und eine gute Beziehung pflegt. Zum Teil
kannte man sie vorher schon, entstand tber Kolleg von Kolleg oder zum Teil

auch durch Gaste. Mund-zu-Mund wurden Lieferanten vermittelt.
5. Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?

6. Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?
O0kologischer, zudem Beziehungskult. Man kann sich identifizieren mit Pro-
dukten (z. B. man kennt Kuh auf der Weide und weiss, dass sie bald ge-
schlachtet wird). Eine gute Beziehung mit Lieferant ist auch ein Vorteil, das
merkt auch der Gast (er weiss, welches Produkt von wo kommt). Gast hat di-
rekten Bezug zum Essen. Es gab auch viele Gaste, die nun selber Produkte
Uber Lieferanten beziehen (z. B. Ziegenkase von Rapperswil). Eine Hand

wdscht die andere.
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10.

11.

12.

13.

Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines
Beispiels)?

Gleiche Kostenmargen Uber alle Produkte. Frither wurde mit Faktor gerechnet
(z. B. x3), heute nicht mehr. Es wird einfach geschaut, dass es kostende-
ckend ist. Glinstiger Wein wird teurer verkauft und umgekehrt. Sagen wir
einfach, plus 60 Franken drauf, flir den Aufwand den er hat, das wird mit
teuren und ginstigen Produkten dann ausgeglichen, damit es eine Balance

gibt. Nicht spezielle Preise, nur weil aus der Region.

Wie haben sich die Preise (nach der Umstellung) verandert, das heisst, wie
viel teurer sind die regionalen Spezialitaten?

Bei ihnen weniger, war nie anders. Er ist seit 25 Jahre im Gastgewerbe und
hatte es immer ahnlich gemacht. Sie hatten nie speziell auf das geschaut. Er

schaut, was er braucht und dass er rauskommt.

Bieten Sie regionale Gerichte an?

Sehr saisonal. 4mal im Jahr wird die Karte gewechselt. Er weiss, was Gaste
gerne haben. Klar gibt es mal eine Solothurner Weinsuppe oder so, aber es
gibt keine regionale Wochen oder ahnliches. Es gibt immer wieder Gerichte

aus der Region, aber nicht explizit und permanent auf der Karte.

Woher haben Sie Ihre Rezeptideen flir die regionalen Gerichte?
Jeder Koch geht aufs Internet oder hat Kochblcher. Gekocht ist es ja eigent-
lich schon, er passt es einfach dann wiedermal an. Er schaut gerne Kochbii-

cher, ob national oder international an und passt sie dann an.

Wie sieht Ihr Angebot lGber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle
Angebote)?

Wie vermarkten Sie Ihr Restaurant und Ihre Spezialitaten ausserhalb des Lo-
kals?

Sie haben das Gllick, dass es sehr gute Mund-zu-Mund-Propaganda hat. Leu-
te, die regelmassig kommen, schalten selber Inserate. Keine spezielle Stra-
tegie zur Marktbearbeitung. Zum Teil regionale Inserate, aber keine spezielle
Nennung von regionalen Produkten, einfach das Restaurant wiedermal in Er-

innerung rufen. Ausser im Dezember, da sie auch Gutscheine verkaufen.

Wie prasentieren Sie Ihr Angebot im Lokal bzw. wie sieht der Gast den Mehr-
nutzen?

Internetauftritt ist sehr gut besucht, da sie auch Mittagsmenis aufgeschaltet
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

haben. Aber sonst keine spezielle Strategie. Seit sechs Jahren lauft es gut,

sie hoffen, dass es weiter so klappt.

Arbeiten Sie mit Tourismusverbanden oder anderen Organisationen zusam-
men?

Wird nicht spezifisch zusammengearbeitet. Es gibt zwar den Oltner Touris-
musverein und vielleicht sind sie auf einem Link drauf. Zudem werden sie
vom Verein weiterempfohlen und es liegen Visitenkarten auf dem Bliro auf.
Das Wirtepaar kennt zwar die Leute vom Tourismusbiiro, wissen aber nicht,
wie stark sie weiterempfohlen werden oder wie stark der Verein flir sie wirbt.
Touristen sind auch kein Zielpublikum, da sie auch keine Hotelzimmer haben.
Es gibt vielleicht Tagestouristen, die Kirche nebenan fotografieren kommen,

aber nicht erwahnenswert.

Falls Sie mit Tourismusverbanden zusammenarbeiten: Wie gestaltet sich die-

se Zusammenarbeit? Was machen Sie und der Tourismusverband konkret?
Haben Sie Ideen fur andere Marketingmassnahmen?

Erhalten Sie Rickmeldungen zu Ihren regionalen Spezialitaten, wenn ja, wel-
che?
Nur positive, Gaste identifizieren sich stark damit. Negatives wird uns nicht

gross zugetragen.

Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Diffe-
renzierung)?
Besser sein als die anderen. Dienstleistungen, Ambiente, Freundlichkeit muss

stimmen. Trotzdem noch eine gewisse Légérigkeit muss drin sein.
Sehen Sie Verbesserungspotential in Ihrer Strategie (neue Ideen)?

Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?

Keine Risiken vorhanden. Wirtschaftlichkeit ist wichtig, da sie nicht im glins-
tigen Bereich sind. Risiken sind gut abgedeckt, weil sie nur hinten weiss ge-
deckt haben und vorne Brasserie massig, mehrere Gasteschichten flihlen sich
wohl.

Auch vom Angebot, sie bieten auch einfach mal eine Portion Nudeln an und
nicht nur wahnsinnig grosses Angebot.

Regionalitat, Qualitat, Ambiente muss einfach stimmen. Lage ist natlrlich

auch sehr gut (auf dem Lande ware es schwerer, da Arbeitsbeschaffung (wer
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will noch zu diesen Zeiten arbeiten) und auch wirde weniger Alkohol getrun-

ken(Auto)).

21. Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kiiche
kdénnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?
Sie sollen so weiter machen®. Ein Tipp: es schadet nicht, mehr zu lacheln.

Man sollte mehr mit Herzblut dabei sein.
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Experteninterview

Hotel- oder Restaurantname: Hotel, Pizzeria Backerstube
Ort: Sdérenberg

Kategorie: Berggaststatte
Interviewpartner/in: Herr Werner Wyss, Eigentimer
Datum: 1. Marz 2011

1. Falls Sie nicht von Anfang an regionale Produkte angeboten haben: Was wa-
ren Ihre Beweggriinde fir die Umstellung auf regionale Produkte?
Er hat beim Salwiedeli begonnen, ein Berggasthaus, das er 2000 Gbernom-
men hat. Er suchte nach einem guten Konzept flir das Restaurant. Damals
hat Biosphare als Projekt erst gerade begonnen und er war sehr begeistert
von diesem Konzept. Es Uiberzeugte ihn véllig und war dann einer der ersten
Gastropartner. Er nutzte dann dieses Konzept so stark, dass er zwar teurer
war, aber die Idee fast religios lebte. In jedem Detail wurde probiert, regio-
nale Produkte zu verwenden und in jedem Gericht sie einzusetzen. Alles
moglichst einheimisch. Das zahlte sich damals auch sehr aus. Der Wanderer
schatze es natirlich, wenn er vorbei kam und sah, dass die Sachen wirklich
aus der Region bezogen wurden, auch wenn es ganz einfache Sachen waren,
von Bauern, der Dorfmetzg oder Alpkaserei. Diesen Betrieb flihrte er neun
Jahre. Danach machte er einen Time-out und tbernahm schlussendlich die
Pizzeria, er ist zwar in der Zwischenzeit kein Gastropartner mehr, probiert
aber trotzdem die Idee weiterzuleben. Er findet es wichtig fir das Gebiet,
dass alle ein wenig das Konzept leben. Momentan geht es ihm nicht mehr nur
um das Geschaft sondern auch einfach um eine Wertsteigerung der ganzen

Region.

2. Welche Spezialitaten und andere Produkte beziehen Sie bewusst aus der Re-
gion?
Alles was Milchprodukte ist, weil die Region bekannt fir das ist. Ausser bei
der Milch und beim Kafferahm selber haben sie normale Tetramilch, da es
kein regionaler Produzent gibt. Sonst haben sie Joghurts, die Butter, alle
Kasse ausser Mozzarella. Der Mozzarella ist halt der Kase, den sie am meis-

ten brauchen, aber keinen Produzenten daflir haben. Es gibt zwar hier einen
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Mozzarella Produzent in der Biosphare, der ist allerdings sehr teuer und fur
die Pizza nicht ideal (Schmelzpunkt etc.). Teuer wird es durch das, dass der
Kaser den Mozzarella in kleinen Mengen produziert und er nur ein Nischen-
produkt ist. Er wirde gerne regionalen Mozzarella verwenden, wenn dann
aber wahrscheinlich nicht fir das ganze Sortiment, sondern eventuell eine

speziell ausgezeichnete ,regionale’ Pizza anbieten.

3. Wo beziehen Sie Ihre regionalen Produkte?
Milchprodukte aus der Flusenkdserei, Entlebucher Spezilitatenkaserei. Vom
Vogel Toni, Alpkaser bietet Kdase und Butter. Herr Vogel kommt entweder
selber vorbei oder der XXX geht die Produkte holen. Sind beides Lieferanten,
mit denen er vorher schon zusammengearbeitet hatte.
Die Logistik ist im Entlebuch sehr schwer, da man mal hier, mal dort die Sa-
chen bestellen und abholen muss. Es ist jetzt viel aufwendiger. Auch die Bio-
sphare stellt keinen Zwischenhdndler oder ahnliches dar. Es ware auch viel
zu kompliziert, so etwas zu entwickeln. Fir das ist die Region zu klein. In der
Not weiss man sich aber auch zu helfen. Zum Teil bringen auch die Metzger

Sachen vorbei
4. Warum beziehen Sie die Waren dort?

5. Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?
Es gibt eine Liste mit Produzenten und Gastropartner der Biosphare. Und
dann fangt man an zu bestellen. Manche bringen die Produkte, bei manchen
muss man sie selber abholen. Es gab dann auch Zusammenarbeiten, dass
sich Produzenten zusammenschlossen und je einer von ihnen die Produkte
lieferte. Es war sehr viel Arbeit dahinter, Produzenten zu akquirieren und ein
ganzes Netzwerk aufzubauen, dafir ist es jetzt um einiges einfacher. Da man

weiss, wo und bei wem die Produkte zu beziehen kann.

6. Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?
Es gibt verschieden Ansichten. Zum einen schatzt es der Tourist sehr, die re-
gionalen Produkte kennenzulernen. Ein anderer Vorteil ist, dass die Wert-
schopfung in der Region bleibt, dieser Punkt ist ihm auch sehr wichtig. Ein
anderer ist der Kreislauf, der sich bildet. Wenn er das Fleisch beim Metzger
bezieht, ist es wahrscheinlicher, dass dieser seinen Geburtstag bei ihm feiert,
wenn er das Fleisch bei Bell bezieht, eher nicht. Die Chance ist auch gross,
dass der Dorfmetzger ihn dann in seiner Filiale empfiehlt und dadurch profi-

tiert.
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10.

11.

12.

Vor allem im Salwideli hat er gesehen, dass der Franken, den er mehr in die
Produkte investiert, investiert er weniger in die Werbung. Das hat sich in der
Berggastronomie sehr ausgezahlt, auch die Presse hat ihn mehrmals positiv

erwahnt.

Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines
Beispiels)?

Pizza -> Sockel der draufkommt, Faktor ca. 4.

Flasche Wein -> 20-25% drauf.

Keine Orientation an anderen Gastbetrieben.

Wie haben sich die Preise (nach der Umstellung) verandert, das heisst, wie
viel teurer sind die regionalen Spezialitaten?

Salwiedeli:

Bei Milchprodukten, die sind gar nicht teurer als sonst. Guter Kase und durch
die Nahe sind kaum Lieferkosten enthalten.

Fleisch: viel glinstiger moglich. Aber Qualitat zahlt. Da man nicht mehr Fak-

tor rechnet, spielt es nicht mehr eine grosse Rolle.

Bieten Sie regionale Gerichte an?
Pizza, Tiramisu, Rieblikuchen... Produkte aus der Region, nicht regionale
Spezialitaten

Backerei aus der Region: Brotli, Pastetli, Kdsekuchen, Hamburger.

Woher haben Sie Ihre Rezeptideen flir die regionalen Gerichte?
Im Entlebuch gibt es nicht so viel, eher Emmentaler oder Schweizer Klche.
Produkt gibt Idee.

Wie sieht Ihr Angebot Gber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle
Angebote)?
Wenige saisonale Angebote. Sommer und Winter trennen, sonst Angebot

gleich.

Wie vermarkten Sie Ihr Restaurant und Ihre Spezialitaten ausserhalb des Lo-
kals?

Nicht mehr so stark. Salwideli wurde sehr durch Exklusivitat beworben. Piz-
zeria wird nicht mehr stark beworben. Es wird mehr geschaut, dass Region
/Sérenberg beworben wird. Wenn Kunden hier sind, lauft Restaurant automa-
tisch. Kundschaft vor allem Touristen, weniger Einheimische. Neues Reka-

Center ist Hoffnung.
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Wie prasentieren Sie Ihr Angebot im Lokal bzw. wie sieht der Gast den Mehr-
nutzen?
Auf der Speisekarte -> Aufgelistet, welche Produkte von wo kommen

Sonst eher weniger.

Arbeiten Sie mit Tourismusverbanden oder anderen Organisationen zusam-
men?
Schon, mit Sérenbergtourismus. Weniger mit Biosphdre. Sein Werbegeld soll-

te vor allem dort rein fliessen.

Falls Sie mit Tourismusverbanden zusammenarbeiten: Wie gestaltet sich die-
se Zusammenarbeit? Was machen Sie und der Tourismusverband konkret?
Soérenberg-Tourismus-> Tourismus-Magazin.

Wird bei der nachsten Werbemassnahme vor allem Hotel beworben, da es

neuen Namen hat. (Hotel Sérenberg)

Haben Sie Ideen flr andere Marketingmassnahmen?
Eigene Produkte, mit Kaserei und Metzger zusammen. Produkte sollten mit

Soérenberg beschrieben sein und nicht mit einzelner Backerei oder Kaserei.

Erhalten Sie Rickmeldungen zu Ihren regionalen Spezialitaten, wenn ja, wel-
che?
Gute Rickmeldungen, vielfaltiges Pizza-Angebot. Positive Rlickmeldung zu

eigener Pizza. Einheimische schatzen dieses Angebot aber nicht besonders.

Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Diffe-
renzierung)?

Haus soll in drei Arten wahrgenommen wird: Als Restaurant, Hotel und Bar.
Sollte nicht zu persénlich werden, Gast sollte wegen Produkte kommen, nicht

wegen Wirt.

Sehen Sie Verbesserungspotential in Ihrer Strategie (neue Ideen)?
Ja viel, System, das von Vorganger aufgebaut worden ist und sehr stabil ist,
sollte aufrecht erhalten werden. Jeder im Betrieb sollte fahig sein, alles zu

machen.

Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?
Nein, nicht mehr als sonst. Kommt auf Monopol der Lieferanten drauf an. Ist

zwar nie passiert, sollte man aber im Auge behalten.
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21. Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kiiche
kénnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?
Zuerst mal Uberlegen, was hat man lUberhaupt und dann Uberlegen, kann es
ausgebaut werden. Es sollte auch ein Konkurrenzdenken bestehen, denn

auch Qualitat und Preis sollten stimmen.
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Experteninterview - Johanneum

Hotel- oder Restaurantname: Johanneum

Ort: Neu St. Johann

Kategorie: Heim

Interviewpartner/in: Herr Hangartner, Chefkoch

Datum: 04. Marz 2011

1. Falls Sie nicht von Anfang an regionale Produkte angeboten haben: Was wa-

ren Ihre Beweggriinde fir die Umstellung auf regionale Produkte?

Erhaltung der Region! (Futtermittel, Holz)

Das erste war der Salat. Der Bauer, mit dem er geschaften wollte, meinte
zuerst, die Ware sei fur ihn viel zu teuer.

Er machte Vergleich, Culinarium (teurer) und Import Salat: Bei risten muss-
te bei Importsalat viel weggeschnitten werden und letztlich wurde dadurch
der Culinarium-Salat gunstiger.

Beim Fleisch @hnliches. Das vakumierte Fleisch von Bell ist 5-6 Fr. glinstiger.
Wenn die Qualitat nicht stimmt, gibt es jedoch grosse Verzégerungen, was
bei einem lokalen Metzger nicht entsteht.

Transportwege. Das Thema wurde immer wieder im Kader thematisiert und
sensibilisiert. Dadurch holte sich Herr Hangartner die Zustimmung.
Okologischer Faktor: Lander wie Brasilien seien von der IMF und World Bank
gezwungen, Devisen zu beschaffen. Dadurch wird die Produktion in der
Landwirtschaft erhéht. Da aber die Landwirtschaft stark vom Produktionsfak-
tor Boden abhangig ist, werden Walder gerodet.

Absoluter Kostenvorteil: Spezialitaten sollen dort produziert werden, wo es
klimatisch Sinn ergibt (Ananas, Bananen) oder wo dies durch Know-how be-
grindbar ist. Spezialitaten Uberregional handeln, homogene Produkte még-
lichst dort anbauen, wo sie letztlich auch verarbeitet und/oder konsumiert
werden.

Substitution: Parmesan Kase lasst sich leicht durch Sbrinz ersetzen.
Welche Spezialitaten und andere Produkte beziehen Sie bewusst aus der Re-
gion?

Fleisch aus Region, Ole, Milchprodukte (Kafferahm, Gorgonzola, Portionen-
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butter nicht aus Region), GemUise was madglich ist (natlrli saisongerecht),
Mehl

3. Wo beziehen Sie Ihre regionalen Produkte?
Gemusehandler, da zu gross fur mit einzelnen Bauern zu geschaften. Trans-
port ware auch unsinnig. Zu kleine Mengen, gibt genug Produzenten. Abhan-
gigkeit ist daher tief.

Metzger aus dem Dorf. Kaser aus Kasereien.

4. Warum beziehen Sie die Waren dort?

Férderung Region, Transportweg, Culinarium Vorschriften.

5. Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?
Uber Website von Culinarium.

Herr Hangartner ist auf Lieferanten zugegangen. Er wollte Partner auslesen.

6. Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?
Die Uberpriifbarkeit bei halal Gerichte ist héher und transparenter, da Part-
nerschaft mit Metzger besteht.
Kurze Transporte, Vertrauensaufbau zwischen Lieferant - Gastronom, Pro-

duktqualitat, Wertschépfung bleibt in der Region

7. Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines
Beispiels)?

Zeit um das gunstigste Produkt zu suchen, wird oft nicht einberechnet.

8. Wie haben sich die Preise (nach der Umstellung) verandert, das heisst, wie
viel teurer sind die regionalen Spezialitaten?
Kosten sind 3-4 % hdher.
Angenehmer Nebeneffekt: Durch die héheren Preise geht man sorgfaltiger
mit den Produkten um, wagt die Zutaten ab (dadurch planbarer Jahres-
verbrauch) und erhélt letztlich weniger Uberschussproduktion. Auch bei
Uberschussproduktion wird nichts weggeworfen, sondern die Angestellten

durfen Reste mit nach Hause nehmen.

9. Bieten Sie regionale Gerichte an?
Nein, da viele verschiedene Nationen (ca. 20). Viele Wahl und Wunschments

der Bewohner.

10. Woher haben Sie Ihre Rezeptideen flr die regionalen Gerichte?
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14.

15.

16.
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18.

19.

20.

Wie sieht Ihr Angebot Gber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle
Angebote)?

Versucht die mit einzubeziehen, Ostern, Fasnacht

Wie vermarkten Sie Ihr Restaurant und Ihre Spezialitdten ausserhalb des Lo-

kals?

Wie prasentieren Sie Ihr Angebot im Lokal bzw. wie sieht der Gast den
Mehrnutzen?
Durch Karte des Culinarium, Service Personal (Haubeamtin) erzahlt dem

Gast, was in den Speisen enthalten ist

Arbeiten Sie mit Tourismusverbanden oder anderen Organisationen zusam-
men?

Nein

Falls Sie mit Tourismusverbanden zusammenarbeiten: Wie gestaltet sich die-
se Zusammenarbeit? Was machen Sie und der Tourismusverband konkret?

Nein

Haben Sie Ideen flr andere Marketingmassnahmen?
Geschaftsfeld ausweiten aus Backerei, Gemischtwarenladen sollten auch Cu-

linarium-Produkte anbieten.

Erhalten Sie Rickmeldungen zu Ihren regionalen Spezialitaten, wenn ja, wel-
che?

Zufriedenheit von 90 % gemass Untersuchungen.

Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Diffe-
renzierung)?
Frischkliche, Produkte aus der Region in einer moéglichst grossen Vielfalt an-

bieten. Essen im Heim soll einen hohen Stellenwert haben.

Sehen Sie Verbesserungspotential in Ihrer Strategie (neue Ideen)?

Mehr Produkte nach Culinarium wie zum Beispiel Nlsse. Ist jedoch zum Teil
schwierig Partner zu finden. Culinarium kénnte hier helfen.

Bei Spezialitaten ist man auch eher bereit, einen héheren Preis zu bezahlen.

Bei homogenen Produkten ist dies weniger der Fall.

Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?
Chancen: tiefe Fluktuation, bei Plazierung eines Kindes ist das Kulinarische

ein Bestandteil, Standort (aber auch Nachteil)
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21. Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kiiche
kénnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?
"Etwas wagen" und versuchen, wenn Transportkosten steigen, wtirden sich
auch die Regionalitat wieder konkurrenzfahig.
Okologischer Grundsatz und gesellschaftliche Verantwortung auch in der
Gastronomie. Trendiges Image durch regionale/6kologische Produkte.
Foérdert Biodiversitat
Bauern sollen anfangen spezifisch fir ein Segment zu produzieren. Andere
Anspriche von Konsumenten im Detailhandel und Gastronomen.
Kosten verursacht durch Culinarium
Nach Umsatz, 1'800 Fr. auf 700'000; Auditor, Zertifizierung, Werbung, Zeit-
schrift ist inbegriffen
Nutzen durch Culinarium
Hochwertigere Produkte (mind. vergleichbare Produkte), Produktqualitat wird
tendenziell verbessert.
Férdert die Innovationskraft (Gastronomen beginnen, regionale Produkte
weiter zu verarbeiten (Mayonnaise, Salatsauce))
Anforderungen von Culinarium
Externe Kostganger
150 pro Woche, Gruppe Studenten, Partei, Kirchenverein
Ganzes Menl (Suppe, Salat, Hauptgericht, Dessert) muss mind. 75 % Culi-
narium aufweisen (Gewichtung durch das Gewicht). Bei den Grossen (Johan-
neum, Kantonsspital) zeichnen nur aus, wenn zum Beispiel ganzes Hauptge-
richt Culinarium ist.
Pro Zert, Bern Ubernimmt im Auftrag von Culinarium die Zertifizierung. Zulie-
feranten mulssen ihre Produkte dahin lieferen. Danach werden diese ausge-
zeichnet und kénnen von Culinarium-Gastronomen verwendet werden und
werden ihnen dann auch angerechnet.
Das Culinarium kiimmert sich nur um die Zertifizierung. Sie werden nicht
selber aktiv und unterstltzen die innovativen Player auch nicht nennenswert.
Durch Culinarium wird die Wertschopfung in der Region gehalten.

Culinarium férdert die Sortenvielfalt.
- in welchem Umfang unterstitzt Culinarium seine Mitglieder?

- ware Culinarium auch auf andere Regionen der Schweiz implementierbar? Was

musste dazu unternommen werden? (Endziel Culinarium Region Oberaargau)
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Experteninterview

Hotel- oder Restaurantname: Restaurant & Hotel Hirschen

Ort: Erlinsbach

Kategorie: Mittlers bis hohes Restaurant
Interviewpartner/in: Herr Albi von Felten, Wirt

Datum: 30. Marz 2011

1. Falls Sie nicht von Anfang an regionale Produkte angeboten haben: Was wa-

ren Ihre Beweggriinde fir die Umstellung auf regionale Produkte?
Familienunternehmen - Vater schaute darauf, aber war damals noch nicht
so Trend

Authentizitat mit der Region, Regionale Produkte mit spezieller Aussage
Abheben von dem, was andere teure Restaurants machen

Wertschépfung soll in der Region bleiben und die Region soll auch einen gu-

ten Namen erhalten

Welche Spezialitaten und andere Produkte beziehen Sie bewusst aus der Re-
gion?

Triffel, Safran, Tomaten, Wollensauli, Spitzkohl, Buffelmozarella> Valle de
Traverse, Mangalizasauli, Zeburind, Stiefelgeissen-> Biel, Diepoldergans (Zu-
kunft), Lammer (Zukunft & Pro Specia Rara Produkt), verwendet vor allem

Pro Specia Rara Produkte, achtet vor allem auf Saisonalitat

Wo beziehen Sie Ihre regionalen Produkte?

Warum beziehen Sie die Waren dort?

Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?

Mangalizasauli=> Wirt kaufte Sauli und gab es einem Bauer zum Aufziehen
Wirt geht in erster Linie auf die Leute zu, sucht Leute auf dem Markt flir eine
Zusammenarbeit

In der Zwischenzeit kommen aber auch Produzenten zu ihm.

Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?

Wertschépfung hier behalten, Geld hier lassen
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10.

11.

12.

Schweiz ist schénes Land mir super Bdden, die gut genutzt werden kdénnen
Wir haben eine intakte Umwelt.

Gastwirt sieht sich, dass er die Kultur am Leben halt. Alle diese obengenann-
ten Sachen helfen somit seinem Konzept.

Schweizer Landwirtschaft hatte eine riese Chancen, wenn sie auf Biodiversi-
tat achtgeben wirden. Mit diesen Produkten kdnnen sie sich auch im interna-
tionalen Bereich abheben.

Ebenfalls gibt es aus gut bearbeiteten Lebensmitteln ein anderes Geflihl.
Restaurant kann keinen héheren Preis verlangen. Aber das Konzept fihrt da-
zu, dass es mehr PR gibt.

Es gab einen Wechsel in der Kundschaft. Es kamen Kunden, die als Lebensart

die regionalen Produkte unterstitzen.

Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines
Beispiels)?

Wenn wir etwas wollen, kaufen wir dieses. Denn qualitativ ist es anders.
Wir rechnen mit einer Kalkulation. Wir haben Grundkosten und darauf rech-
nen wir unsere Margen drauf, die wir brauchen um den Betrieb weiter zu
entwickeln.

Wir rechnen nur zum Teil mit Faktoren.

Wie haben sich die Preise (nach der Umstellung) verandert, das heisst, wie
viel teurer sind die regionalen Spezialitaten?
Sind nicht teurer geworden, wegen dem teureren Einkaufspreis aber mehr

verdienen tut er nicht.

Bieten Sie regionale Gerichte an?
Das Restaurant bietet Gerichte an mit ausschliesslich regionalen Zutaten.
Aber es bietet auch Abwechslung mit Gewlrzen aus anderen Landern.

Es hat ca. 20 % internationale Produkte.

Woher haben Sie Ihre Rezeptideen flir die regionalen Gerichte?

Eigene Kreationen

Wie sieht Ihr Angebot Gber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle
Angebote)?

Achtet sehr auf die Saisonalitat der Produkte

Wie vermarkten Sie Ihr Restaurant und Ihre Spezialitdten ausserhalb des Lo-

kals?
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14.

15.

16.

17.

Bietet auch Kochkurse fur Kinder an

Gibt 4mal jahrlich ein Blatt mit Veranstaltungen zu Kultur Event raus
Homepage

Geht an eine Messe pro Jahr

Moéchte an Markte gehen

Wenn es etwas Neues gibt, wird die Presse informiert.

Wie prasentieren Sie Ihr Angebot im Lokal bzw. wie sieht der Gast den Mehr-
nutzen?

Hopfenanlage, Quittengarten, Krautergarten

Schulgarten mit Pro Specia Rara Produkte mit Hilfe der 1. Klasse aus Erlins-
bach

eigene Rapsolpressung

Erwdhnung in der Karte

Bietet Bankett an, bei denen erklart wird, wie die Produkte hergestellt wer-
den und von wo sie kommen, dabei kommen zum Teil auch die Produzenten
vorbei.

mittels IPad sollen Fotos der Produzenten gezeigt werden; wie diese produ-

zieren

Arbeiten Sie mit Tourismusverbanden oder anderen Organisationen zusam-
men?

Geholfen bei der Entwicklung von der Genussstrasse durch den Jurapark
Zusammenarbeit Erlebnis Schweiz

Zusammenarbeit mit einem Autohaus: Kundschaft erhalt einen Mini mit Pick-
nickkorb und fahrt durch den Jurapark und danach kann Ubernachtet werden

im Hirschen mit 4-Gang-Menu und Frihstick

Falls Sie mit Tourismusverbanden zusammenarbeiten: Wie gestaltet sich die-

se Zusammenarbeit? Was machen Sie und der Tourismusverband konkret?

Haben Sie Ideen fur andere Marketingmassnahmen?

Erhalten Sie Rickmeldungen zu Ihren regionalen Spezialitaten, wenn ja, wel-
che?
Nur positive Rickmeldungen, nicht alle verstehen den hdéheren Preis, dieser

wird aber erklart.
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19.

20.

21.

22.

Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Diffe-

renzierung)?

Sehen Sie Verbesserungspotential in Ihrer Strategie (neue Ideen)?

Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?
Herausforderung: gute Kdche zu finden, die noch von Grund auf kochen kén-
nen.

Fordert gutes Verkaufspersonal, da es mal vorkommen kann, dass Pro Specia
Rara Produkte ausgehen < neues Produkt der Kundschaft anbieten und ver-
kaufen

Gefahr, dass die Gaste den Wert hinter den Produkten nicht sehen und nicht
bereit sind mehr zu zahlen.

Chancen: es gibt sehr viel verschiedene Gemlise, etc. Es besteht eine riesige

Mdéglichkeit um Produkte herzustellen.

Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kiiche
kénnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?
Im Hirschen schauen, wie diese es machen.

Wichtig ist, dass Schweizer Saison Produkte verwendet werden.

Anmerkungen:

Fir 0815-Produkte moéchte der Wirt gleich viel zahlen, daflir hat der Landwirt
den Preis fur den die Zwischenhandler verkaufen.

Konsument kennt zum Teil die Produkte nicht mehr und von wo sie kommen.
Trend, dass geschalte Riebli etc. gekauft wird, der besteht. Es macht da
auch Sinn, aber nicht bei Pro Specia Rara Produkte. Aber bei ,Massenproduk-
te™ da gibt es Vorteile.

Trend, dass Gaste immer mehr die regionalen Produkte suchen

Jeder kennt von allem den Preis, aber von nichts mehr den Wert!
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Experteninterview

Label: Biosphare Entlebuch
Ort: Schipfheim
Kategorie: Zertifizierte Region
Interviewpartner/in: Frau Steffen Sandra
Datum: 1. Marz 2011

1. Wie ist die Idee entstanden, ein solches Projekt zu erschaffen?
Idee der ganzen Region entstand, als man Antrag fiir Biosphare stelle. Da
man nicht flaches Land hat, probiert man aus denen Produkte, die man hat,

Spezielles zu erschaffen.

2. Wie wurde das Ganze aufgebaut? Was war am Anfang?
1989 wollten Entlebucher ihr Moor schitzen. Dann hatten ein paar Leute die
Idee, die Region auch touristisch zu vermarkten. Idee, dass Gastronomen
Produkte aus der Region verwenden, kam relativ frih. Die ersten paar Jahre

war deshalb schwere Aufbauarbeit.

3. Gab es Komplikationen beim Aufbau?
Mit der Umsetzung der Reglemente gab es kaum Probleme. Wirte sind sich
gewohnt, dass Produzenten zu ihnen kommen. Bauer sind sich das aber
meistens nicht gewohnt, zu verkaufen. Es ist harzig, deshalb eine Verbindung
zwischen ihnen her zu stellen.
Auch sollte man nicht Biosphare ,verkaufen' -> Produzenten denken, man
mache der Biosphare einen Gefallen, anstatt selber Vorteile zu sehen. Des-
halb wird nicht auf Produzenten aktiv zugegangen. Jetzt, wo Angebote im

Coop verkauft werden kann, kommen mehr Produzenten.

4. Was ist der Vorteil zu friher, als es noch kein solches Gebiet gab?
Netzwerk-> Zusammen hat man mehr Kraft, etwas zu schaffen. Gemeinsam

den Gast ins Entlebuch bringen.

5. Welche Voraussetzungen missen Mitglieder mitbringen?
Reglemente mussen sie erflllen. Holz, Fleisch, Milch mussen 100 % aus der
Region sein. Dann gehen noch genauere Definitionen auf jeweiliges Produkt

ein. Branchenweise geregelt.
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11.

12.

Reglement wurde zuerst selber erstellt und wird mittlerweile der grésseren

Region ,das Beste der Region' angepasst.

Wie ist die Zusammenarbeit mit den Mitgliedern entstanden?

Sollen auf Biosphare selber zugehen. (wurde oben bereits erwahnt)

Wie sieht der ganze Wertschépfungsprozess vom Bauer bis zum Kunden aus?
Z. B. Backer bespricht mit moéglichen Produzenten, eine spezielle Sorte flr
Produkte anzubauen.

Neu: Logistikprojekt flr ausserhalb der Region. Innerhalb der Region sollen
Anbieter und Nachfrager selber schauen, dass sie sich finden. Es bringt

nichts, die Produkte in ein zentrales Lager in der Region zu bringen.

Wie sieht das Angebot Uber das ganze Jahr verteilt aus? Gibt es ein saisona-
les Angebot?

Da Hauptanteil Fleisch und Milch ist, ist es ausgeglichen. Aber es ist im Ent-
lebuch kaum Gemiuseangebot da, deshalb sind auch keine saisonalen Vor-

schriften gegeben.

Empfehlen Sie den Gastronomen / Geschaftsflihrern Verkaufsmargen?

Nein, sie wollen es aber auch nicht. Man kommt schnell mit Kartellgesetz in
Konflikt. Zudem wollen sie nicht jemanden reinreden.

Sie mdchten aber gerne aufbauen, dass man fur Fleisch 20 Rappen mehr flr

den Bauer rausspringt.

Wie werden die Region/ Produkte der Region vermarktet?

Newsletter -> fur jeden, Fans, Vereine, ausserhalb und innerhalb Region
Internetseite

Journal -> flr Region und ihre Produkte, nicht fir einzelne Betriebe, Nicht
speziell fir Betrieb, sondern mehr fir Produkte. Wie kann einzelnes Produkt

mehr beworben werden.

Wie werden die Region/ die Produkte schweizweit vermarktet?

Journal wird an Schweizer Regionen verschickt

Wie sieht die Zusammenarbeit mit Tourismus-Verbanden aus?

-Journal wird an Schweizer Regionen verschickt

-Unesco-Region wird beworben

-Schweiz-Tourismus bewirbt Region auch weltweit. Auch Uber Netzwerk Bio-

sphare
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14.

15.

16.

17.

Was gibt es flr Rickmeldung zu dem ganzen Projekt?
Eigentlich positiv. Es gibt aber auch Rickmeldungen, dass gewisse Sache

noch nicht stimmen. Im grossen und ganzen positive Rickmeldungen.

Gibt es andere Regionen, die Interesse am Aufbau eines solchen Projektes
zeigen?

Jede Woche gibt es Besuche von Regionen, international sowie schweizerisch,
die Interesse an der Region zeigen.

Sie zeigen Interesse daran, dass Bevoélkerung selber so ein Projekt beflirwor-

tet. Wie baut man so etwas auf? Wie bezieht man Bevélkerung mit ein?

Wo sehen Sie Risiken/ Chancen in ihrer Strategie?

Es muss nicht an der Menge gearbeitet werden, sondern an der Qualitat.
Langfristig Glaubwirdigkeit behalten.

Grosses Potenzial: Mit Nachhaltigkeit wirtschaftlich sein.

Welche Tipps zur Férderung der regionalen Herkunft und regionalen Kiiche
kdnnen Sie Ihren Berufskolleginnen und Berufskollegen geben?

Im Bereich Marke: von Anfang an Anschluss zu Dachmarke zu suchen. (z. B.
Das Beste aus der Region).

Leute mit einbeziehen.

Wie arbeitet Biosphare genau mit Echt Entlebuch zusammen?
Gemeinverband. Logo flr Gebiet, auf Produkt soll aber nur Echt Entlebuch

Logo
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Experteninterview

Lieferant: Fruitservice V&S Straser

Ort: Lotzwil

Kategorie: Gemuse und Frichte

Interviewpartner/in: Frau Strasser, Mietinhaberin

Datum: 11. Marz 2011

1. Was waren die Beweggrinde, um vorwiegend regionale Produkte anzubieten?

Qualitative Grinde, Gemduse sind frischer wenn aus der Region bezogen
(sonst geht es Uber Boérsen und ist langer unterwegs), Dauer ca. 4-5 Tage bei
CH-Produkten, Ausland 3-4 Tage

Mehr Vitamine geht verloren, wenn langer unterwegs

Regionales Denken

Aus welchem Gebiet beziehen Sie Ihre Ware?

Aus der Region, zum Ausweichen und ausserhalb der Saison aus Ausland

Bei CH-Saison des Gemise ist hoher Strafzoll. Im Seeland ist eine Stelle,
welche die vorhandene Menge erfasst. Wenn zu wenig CH-Produkte vorhan-
den sind, werden Teilkontingente bewilligt und letztlich kann frei importiert
werden.

Jeweils beim Anfang und Ende von Schweizer Saisongemise ist das Angebot

knapp und daher die Preise hoch.

Wie kommen Sie zu neuen Zulieferanten?

Wenn Bauern jammern kommen, sagen sie den Bauern, was auf dem Markt
gebraucht wird (z. B. Kifen), leider ist es den Bauern dann zu arbeitsintensiv
und zuviel Handarbeit.

Potential von Produkten: Stangenbohnen, Spargeln, Kifen, Beeren

Bauern kommen fragen. Daraufhin sollen sie ein Muster bringen. Aufgrund
der Vorschriften muss jedoch zum Teil auf Lieferung verzichtet werden, da
noch Blatter und alles dran ist (schnippeln und saubern, ware zu arbeitsin-
tensiv)

Bauer muss IP-Suisse zertifiziert sein

In welchem Gebiet befinden sich Ihre Zulieferanten?

In der Region Oberaargau
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5. Wie stellen Sie Ihre Produktvielfalt und Produktangebotsmenge sicher? Wie
die Produktqualitat?
Ganzes Sortiment (inkl. Exotisches)
Spezialitat aus Region: Spargeln, kurze Verflugbarkeit
Gelbe Zuchetti, roter Krautstile, roter Fenchel: kurze Zeit verfligbar; blaue
Kartoffel, weisse Karotten, violette Karotten sind im Kommen
Liefervertrage mit Kunden (Grosskunden (Altersheim, Spital)) wie auch Gast-
ronomie. Bestimmung Uber Art und Weise der Lieferung (Saubere Fahrzeuge)
Arbeiten nur mit zuverlassigen Bauern zusammen (z. B. es regnete gestern
und somit wurden keine Kirschen gepfliickt). Produkte missen gewaschen
und Behalter sauber sein (sonst Probleme mit Lebensmittelkontrolleure)
(Key) Kunden: Altersheim Haslibrunnen, SRO, Kemmeriboden Bad, Baren
Langenthal, Baren Madiswil, Hirsernbad, Baren Trubschachen, Baren Sumis-

wald, Militar in Wangen, Oberaargauisches Pflegeheim

6. Bieten Sie Spezialitaten aus der Region an? Welche?
Basler Kirschen
Grundsatzlich wird erwahnt ("Salat aus der Region")

Deklaration der Ware aus der Region, jedoch keine speziellen Produkte

7. Liefern Sie auch direkt an Private oder indirekt Uber den Detailhandel?
Eigener Laden
Ahnliches wie Gemiiseabos (wird zusammengestellt oder kann gew&hlt wer-
den)

Firmen beziehen Frichte fir Kunden oder Mitarbeiter

8. Wie sieht das Absatzvolumen je Kanal aus?
Gastronomie 40 %
Heime und Spitaler 40 %
Verkaufsladen 15 %

Eigener Laden 5 %

9. Wie kamen Sie zu den Absatzkanalen (Gastronomen, Markte, Detailhandler,
usw.)?
Neue Kunden kommen von selbst und sind willkommen. Jedoch Risiko flr
Debitorenverluste besteht. In der ersten Zeit Zahlungsfrist 14-tagig, wenn es

funktioniert, wird diese ausgedehnt auf einen Monat.

10. Wie offnen Sie neue Absatzkanale?
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Welche sind Ihre Hauptkonkurrenten? Wodurch unterscheiden Sie sich von
ihnen?

Hauptkonkurrent ist CC - Kunden miussen jedoch selber einkaufen gehen,
ein- / ausladen

Oft wird die Zeit flirs Einkaufen nicht bertcksichtigt. Bei den professionellen
Gastroeinkaufer wird dies bericksichtig und diese beziehen oft beim Gemu-

sehandler.

Mit welchen Organisationen Partner arbeiten Sie zusammen?

5-mal am Tag (funf Frichte pro Tag)

IP-Suisse

Wo sehen Sie einen Vorteil in der regionalen Herkunft der Produkte?
Von der Region, fur die Region (vor Migros verwendet)

Frischer und daher bessere Qualitat

Schneller beim Kunde, weniger Vitaminverlust und frischer

Wie vermarkten und bewerben Sie regionale und Schweizer Produkte?
(Newsletter, Label, usw.)

Newsletter

Wird nichts Gber die Herkunft erwahnt, so handelt es sich um Schweizer Pro-
dukte. Regional und auslandisch wird speziell erwahnt. Bei auslandischen
Produkten sei dies sogar rechtlich vorgeschrieben.

Auf den angeschriebenen Autos mit dem Slogan "Von der Region, flir die Re-
gion".

Wie setzt sich Ihr Verkaufspreis zusammen (Kostenstruktur anhand eines
Beispiels)?

Preis wird vom Bundesamt fur ??? (Landwirtschaft) errechnet, und lber

Schweizerische Gemisebdrse

Wie sieht der Preisunterschied zwischen Bio und konventionell produzierten
Produkten aus?
Unterschied sei sehr hoch, Bio-Produkte seien annahernd doppelt bis dreifach

so teuer

Wie sieht Ihr Angebot Gber das ganze Jahr hinweg aus (saisonal, spezielle
Angebote)?

Es wird alles angeboten, ob Saison oder nicht. Schliesslich verlangen dies die




Schweizerteller Experteninterview

17.

18.

19.

20.

Abnehmer. Es kann grundsatzlich alles besorgt werden zum entsprechenden

Preis.

Wie sieht Ihre Strategie aus (Positionierung: Nischenprodukte, Preis, Diffe-
renzierung)?

Puffer zwischen Produzent und Konsument

Bestellung per Telefon, kénnen auf Anrufbeantworter sprechen (Nacht), E-
Mail (Nacht)

Es kann alles besorgt werden bei entsprechendem Preis und ausgedehnter
Lieferfrist

Bei grosser Nachfrage

Keine Abnahmevertrage mit Produzenten, da Preis nicht fixiert.

Coop will taglich zwei Lieferungen, daher ist es aufgrund der Menge nicht in-
teressant

Kunde will das ganze Sortiment von einem/wenigen Lieferanten (mehrfaches
kontrollieren, eine Bestellung)

Anbieten von gerlsteten und geschnittenem Gemiuse (Kartoffel geschnitten
fur Kartoffelsalat, Bohnen und Spargeln geristet, Mischsalat), flir Grossan-
lasse, Militar.

Da nur in der Region tatig sind, ist die Zeit von Ernten bis Auslieferung der
Ware an Endverarbeiter/Konsument tief > keine Konservierung bei immer
hoher Frische

Flir Gastronomie muss Gemuse muss gross sein und schnell beim schnippeln.
Lieferung die ganze Woche, direkt in die Kliche!

Frichte werden reif gepflickt, nicht wie auslandische, welche noch griin ver-
sendet werden.

Die Lieferkette GUber den Gemusehandler lasst es kaum zu, Produkte mit dem
Namen des Bauern zu versehen, da verschiedene Anbieter das gleiche Pro-
dukt liefern.

Kein Bio (da werde viel Unfug betrieben und ist nicht immer verlasslich)
Sehen Sie Verbesserungspotential in Ihrer Strategie (neue Ideen)?
Wo sehen Sie Risiken (Chancen und Gefahren) in Ihrer Strategie?

Welche Tipps zur Férderung der regionalen und Schweizer Produkte in der
Gastronomie kdnnen sie geben?
Besser kommunizieren der regionalen Herkunft in der Gastronomie (Es gabe

schon Gaste, die darauf achten und deshalb gerade dort konsumieren). Vor-

4
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teile mitteilen: langere Haltbarkeit und Qualitat
Bauern sollen andere Produkte férdern als Kopfsalat = Nischenprodukt (Bér-

se gibt Auskunft Gber verlangte und rentable Produkte)




Schweizerteller Experteninterview

1. Welche Gebiete beliefern Sie?

2. Wen beliefern Sie (mehrere moglich)?

[ ] Hotels mit 1 bis 3 Sternen [ ] Hotels mit 4 bis 5 Sternen

[ ] Rustikale Restaurants [ ] Mittelstandische Restaurants
(Tagesmenu CHF 15.00) (Tagesmenu CHF 20.00)

[ ] Gehobene Restaurants [ ] Kantine / Personalrestaurants staatlich

(Tagesmenu CHF 30.00)
[ ] Kantine / Personalrestaurants privat [ ] selbstbedienungsrestaurants

|:| LT K= =TT PP PP PP OPPUPUPPPPUORt

3.a) Bieten Sie Schweizer Produkte an?

[]Ja [ ] Nein, dann gehen Sie weiter zu Frage 4.

3.b) Welche?

[ ] Fleisch [ ] Kase [ ] Gemiise, Friichte
[ ] alkoholische Getranke [ ] nicht-alkoholische Getréanke ( z. B. Apfelsaft)

|:| L YL T L] =P P PP PPPPPPPPPPPPPPPPPPRE

3.c) Sind diese speziell gekennzeichnet?

[]a [ ] Nein

WWEBNN JA, WIB? oeieiii ittt e ettt et e e e e e e ettt e e e e e e e es bt aaeeeeeeeesssbaaaeaaaaeaassaassssaeseaeesaassssaaaeaeessaanssseseeaesessnnnns

3.d) Von wo beziehen Sie die Schweizer Produkte?
[ ] Landwirten aus der Region [ ] Verarbeitungsbetrieben (Metzgereien, Kasereien etc.)

|:| L AT T L] =SSP P PP PPPPPPPPPPPPPPPPPPPRE

3.e) Machen Sie gezielt Werbung fir lhr Schweizer Angebot?

[]a [ ] Nein

WWEBNN JA, WIB? oeiiiii e ettt e e ettt et e e e e e e e te e e e e e e e es bt ateeeeeeeasssbaaaeaaaasaaesaassssaessaeesaassssaaseaeessaanssseeeeaesensnnnns

4.a) Bieten Sie regionale Schweizer Produkte (Spezialitaten) an?

[]1Ja [ ] Nein, dann gehen Sie weiter zu Frage 5.

4.b) Welche?

[ ] Fleisch [ ] Kase [ ] Gemiise, Friichte
[ ] alkoholische Getranke [ ] nicht-alkoholische Getrénke ( z. B. Apfelsaft)

|:| L AT LT L] =S PR PP P PO PPPPPPPPPPPPPPPPPPPRE
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4.c) Sind diese speziell gekennzeichnet?

[]Ja [ ] Nein

WWEBNN [, WIB? oeieiiiiiiieiiitte et e e ettt et e e s e sttt e e e e e e ssa bbb eaeeeeeesasasteaaeeeaeseeeaasseanaeeeesasssssenneeeeessnsnsssnenesessnsnsnns

4.d) Von wo beziehen Sie die regionalen Produkte?
[ ] Landwirten aus der Region [ ] Verarbeitungsbetrieben (Metzgereien, Kasereien etc.)

|:| Weitere

4.e) Machen Sie gezielt Werbung fir Ihr regionales Angebot?

[]a [ ] Nein

WWEBNN JA, WIB? oeiiiieie ettt e e ettt ettt e e e e ettt e e e e e e s ee bt s aeeeeeeeessstaaaeaaaeseeeaaasssssessaeeeaassssaaseasessaanssseeeeaesessnnnns

5. Verlangen Sie einen héheren Preis fir unten aufgefiihrte Schweizer und / oder regionalen Pro-
dukte im Vergleich zu auslandischen Produkten?

Nein

Fleisch

Kase

Schweizer
Produkte

Gemouse, Friichte

Alkoholische Getranke

Nicht-alkoholische Getranke (z. B. Apfelsaft)
Weitere Produkte:

Fleisch

Kase

Gemouse, Friichte

Alkoholische Getranke

Nicht-alkoholische Getranke (z. B. Apfelsaft)
Weitere Produkte:

Regionale
Produkte

N I -
N Y

6. Bitte kreuzen Sie an, wen Sie mit welchen Produkten beliefern.

Hotels mit Hotels mit Restaurants Restaurants Restaurants
1-3 Sternen |4 bis 5 Ster- | Tagesmenu Tagesmenu Tagesmenu
nen CHF 15.00 CHF 20.00 CHF 30.00
Fleisch
Kase

Gemouse, Frichte

Alkoholische
Getranke

Nicht alkoholische

Getranke
(z. B. Apfelsaft)
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Schweizerteller

Experteninterview

Weitere Produkte:
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7. In welchen Bereichen sehen Sie Chancen fir sich in der Férderung von:
Schweizer Produkten Regionalen Produkte
Mehr Umsatz
Grosseres Angebot
Imageverbesserung

Weitere Chancen:

L OO
O OO

Far Thre Auskunft und Mithilfe bedanken wir uns herzlich!




Schweizerteller Experteninterview

Zusammenarbeit Tourismus, Bern Tourismus

1.

Arbeiten Sie mit Restaurants, Landwirten oder Verarbeitern (Kdsereien,
Metzgereien, Backereien etc.) zusammen, die regionale Produkte anbieten,
herstellen bzw. verarbeiten?

Ja, wir arbeiten mit regionalen Kasereien, Metzgereien und Backereien zu-

sammen.

Wie ist es zu dieser Zusammenarbeit gekommen?

Die Leistungstrager sind Mitglied bei Bern Tourismus, da sie an unseren Mar-
ketingplattformen interessiert sind. Andererseits liegt es auch in unserem In-
teresse, die Region Bern mit samt ihren Traditionen und den lokalen Produk-

ten zu vermarkten.

Wie gestaltet sich diese Zusammenarbeit? Was machen Sie und Ihr Partner
konkret?

Wir nehmen Berner Produkte mit auf Promotionstour oder / und integrieren
Besichtigungen und Degustationen bei den regionalen Metzgereien, Backerei-

en und Kasereien in die Programme der Medienvertreter, die uns besuchen.

Sehen Sie einen Vorteil in der Vermarktung regionaler Produkte?
Ja, denn die regionalen Produkte schaffen eine Verbindung zu unserer Region
und ihren Traditionen. Das schatzen insbesondere unsere auslandischen Gas-

te.

Wie vermarkten Sie die Regionalitat von Produkten konkret (Internet, Bro-
schiren etc.)?

Wir haben keine speziellen Broschuren fur regionale Produkte. Die Produkte
werden auf unseren Promotionsriesen oft als Give-Aways in die ganze Welt
mitgenommen und Uber Medien- und Studienreisen bekannt gemacht. Die
Produkte werden von uns oder den Leistungstragern in Pauschalangebote in-

tegriert, welche wiederum auf unserer Website publiziert werden.

Haben Sie Ideen fur andere Marketingmassnahmen?

Nein.

Diurfen wir Ihre Angaben flir unsere Arbeit verwenden?

Ja.




Schweizerteller Experteninterview

Coopération avec le tourisme, Vaud tourisme

1.

Est-ce que vous travaillez avec des restaurants, agriculteurs ou transforma-
teurs (laiteries, boucheries, boulangeries), lesquels offrent, produisent ou

transforment des produits locaux?
Comment avez-vous établi cette coopération?

Comment fonctionne cette coopération? Qu’est-ce que vous et votre parte-

naire font en particulier?

Voyez-vous un avantage dans la commercialisation des produits régionaux?
Les produits du terroir font partie de notre offre touristique avec les Vins
vaudois. Pour la promotion de ceci, nous avons créer la plateforme Art de Vi-
vre qui représente sur les foires ces trois piliers: produits du terroir, vin et
tourisme. Nous sommes présents sur des foires en Suisse et a |I'étranger,
comme I'OLMA, MUBA; Swiss Expo, Salon de I'Agriculture a Paris, Griine Wo-

che a Berlin etc..

Comment commercialisez-vous concretement la régionalité des produits (in-
ternet, brochures)?
La gastronomie fait partie de nos thématiques: nous avons une partie web

http://www.lake-geneva-region.ch/fr/GastronomieVin

Ainsi qu’une brochure thématique, Univers Gourmands
http://www.myswitzerland.com/html/mhs/ebrochure/?id=58006/&lang=Ilang
fr.sys

Avez-vous des idées pour d'autres activités de marketing?
N/a

Pouvons-nous utiliser vos informations pour notre travail?

Bien entendu

Pour vos informations et d'aide, nous vous en remercions!




