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1 Einleitung

Am 23. Marz 2000 eroffnete im Wiener Kino- und Entertainmentcenter Do-
nauplex ein Burger King-Restaurant. Viele 6sterreichische Teenager, eine
Hauptzielgruppe fiir Fast-Food-Restaurants, hatten damit zum ersten Mal
die Méglichkeit Burger Kings Riesenburger, den Whopper, mit dem BigMac
von McDonald’s zu vergleichen. Fir den multinationalen Fast-Food-Kon-
zern war es der Versuch nach iber 15-jahriger Abwesenheit wieder am
Osterreichischen Markt FuB zu fassen.

2 Burger King International

Burger King wurde 1954 von James McLamore und David Edgerton in
Miami gegriindet. Das Ziel der Firmengriinder, die beide aus der Gastrono-
miebranche kamen, war es den Konsumenten in attraktiven, sauberen Res-
taurants Fast-Food zu moderaten Preisen zu bieten. Wahrend der ersten
Jahre hatte das Unternehmen groBe finanzielle Schwierigkeiten. Der Grund
dafiir lag einerseits darin, dass die zur Massenfertigung der von Burger
King angebotenen Hamburger und Milchshakes eingesetzten Gerate tech-
nisch noch unausgereift waren und nicht die von McLamore und Edgerton
gewdlnschte Qualitét liefern konnten. Zum anderen war das Selbstbedie-
nungskonzept in der Gastronomie gerade erst im Entstehen und die Kun-
den mussten sich erst daran gewéhnen.

Die Wende kam drei Jahre nach der Firmengriindung, als Burger King
den Whopper (einen besonders groBen und reichhaltig garnierten Burger)
auf den Markt brachte, der von den Kunden sofort begeistert aufgenommen
wurde. Burger King war bald in ganz Stidflorida bekannt. Als Anfang der
60er Jahre der kommerzielle Flugverkehr zwischen Miami und dem Rest der
USA ausgebaut wurde, erméglichte die verbesserte Verkehrsanbindung den
Firmengriindern auch in anderen Bundesstaaten Lizenzen auszugeben und
die Einhaltung der Qualitatsstandards des Unternehmens bei den Franchise-
nehmern zu kontrollieren. Mit der Eréffnung zweier Restaurants in Puerto
Rico begann Burger King 1963 international zu expandieren. Die Zahl der
Burger King Restaurants wuchs sprunghaft. Noch bevor das Unternehmen
in allen 50 amerikanischen Bundesstaaten vertreten war, begann Burger
King mit einem Restaurant in Spanien 1975 den Markteintritt in Europa.

Die Burger King Corporation wurde 1967 vom amerikanischen Lebens-
mittelhersteller Pillsbury (ibernommen und ist seit 1997 ein Tochterunter-
nehmen des internationalen Konzerns Diageo, zu dem neben Pillsbury unter
anderem der Eiscremeproduzent Haagen Dazs und die Getrankemarken
Johnnie Walker, J&B Scotch Whiskies und Baileys gehéren. Diageo ist in
200 Léndermarkten weltweit prasent und beschéaftigt 77 000 Mitarbeiter.
Die Konzernzentrale von Diageo befindet sich in London, die Geschafts-
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fiihrung von Burger King unter der Leitung des Chief Executive Officer
i

Dasburg in Miami. o
(Clé?ggjsrh;ing war gi]m Jahr 2000 in 58 Landern mit Gber 11 000 Lokalen

U 90 % von Franchisenehmern gefihrt wurFien
vertreteg. ||\:aor11)dg?nesr::h{:i2%rlich der bei Lizenznehmern beschéftigten M‘n.tar-
(VQ'L e Seitete.n iiber 360 000 Angestellte bei Burger King. Im Ggschaftg-
penter a(;O etzte Burger King weltweit 11,4 Milliarden USD um, eine Stei-
R : 4.5 % gegeniiber dem Geschaftsjahr 1999. 23,7 % des Um-
iy \;Omm't von Restaurants auBerhalb der USA. In Europa hat Burger
Sa‘tze?\l's serlassungen in 16 Staaten, darunter in allen Mitgliedslandern der
£ "Iii,chen Union mit Ausnahme von Finnland, Belgien, Luxemburg und
g:'irgsi?enland. Die wichtigsten européisohen.Mérkte des Unternehmens
stellen GroBbritannien, Deutschland und Spanien dar.

Tabelle 1: Anzahl der Burger King Restaurants (Stand: 31.12.2000)

Burger King Corp. Lizenznehmer Gesamt
USA 502 7 824 8 326
3019
International 423 2 596
Gesamt 925 10 420 11 345

Quelle: Homepage Burger King Corporation — Company facts

Burger King ist seit seiner Grindung in der Fast-qud-BrancheFtatlg. \I/:;:
die folgenden Ausfiihrungen ist es sinnvoll qen Begr.n‘f des Fast-Foo st ;
anderen verwandten Begriffen zu unterscheiden. Bei Fast-Food-Res aLclj
rants steht die Schnelligkeit der Bedienung im Vordergrund. East-qu -~
Restaurants fiihren ein schmales und relativ flaches Sort.lm.ent m|t. wenigen
Kernprodukten in verschiedenen Variationen. Das Preisniveau ist relativ
niedrig. Fast-Food wird nicht nur im Restaurant sondern — als so genan"nt?s
Take-away-food — auch auBerhalb des Geschéfts!okals verzehrt. Haufig
gehoren Fast-Food-Restaurants (so auch Burger King) der Sygtemgastro-
nomie an. In der Systemgastronomie (auch Kettengastronomie ggnannt)
steht ein standardisiertes Gastronomiekonzept im Mittelpunkt, das Il’l meh-
reren Filialen oder Franchisebetrieben eingesetzt wird. Das ,System dlept
dabei der Rationalisierung der betrieblichen Ablaufe und der Ma}rkenbll-
dung. Auch nicht direkt dem Bereich Fast-Food zuzuordnende Betriebe der
Systemgastronomie weisen haufig Elemente von Fast-Food-Restaurants
auf (z.B. beschleunigte Abwicklung der Bestellungsa'ufnahlme od?r c!es
Zahlungsvorgangs). Snack- und Imbiss-Betriebe s_lnd far gewohlnhc.h
Einzelbetriebe, die Verpflegung fiir zwischendurch auf in der Regel niedri-
gem Preisniveau bieten. Abbildung 1 gibt einen Uberblick Ubgr den ZL{S&II’T\-
menhang zwischen diesen drei Gastronomieformen und einigen im Oster-
reichischen Markt operierenden Unternehmen, die diesen angehoren.
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Abbildung 1: Begriffsabgrenzung
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3 Marktprisenz in Osterreich
3.1 Phase 1: 1981-1985

»Mach’s gleich richtig, komm zu Burger King" verhieBen selbstbewusst die
Werbetafeln, als Anfang November 1981 der erste Burger King Oster-
reichs in der Wiener Mariahilfer StraBe, nur wenige Hauserblocks vom Erz-
rivalen McDonald’s entfernt, seine Pforten &ffnete. Lizenznehmer fiir Oster-
reich war die Salzburger Schnellrestaurant BetriebsgmbH, die zu 75 % im
Besitz der Lebensmittelkette Spar und zu 25 % im Besitz des damals
30-jahrigen Gastronomen Michael Kévesi stand. Kévesi betonte anlésslich
der Eréffnung gegentiber den Medien, dass die in den &sterreichischen
Burger King-Restaurants verwendeten Rezepte originalgetreu seien. Auch
Philip Markl, der Konzernsprecher von Spar, erinnerte sich Jahre spater:
,Die Speisekarte war strikt amerikanisch.* So fehlten, getreu dem amerika-
nischen Original, etwa alkoholische Getrinke wie Bier. Die ésterreichi-
schen Lokale unterschieden sich jedoch, Kévesi zufolge, durch eine we-
sentlich gemiitlichere Einrichtung von ihren amerikanischen Pendants.

In weiterer Folge wurden noch ein zweites Lokal in Wien und eines in
Innsbruck erdffnet. Geplant waren fiinf oder sechs zusitzliche Outlets in
Wien sowie eine weitere Expansion in den Bundeslandern. Dazu kam es je-
doch nicht. Nach nur dreijahriger Marktprasenz wurde die Schnellrestau-
rant BetriebsgmbH wegen des zu geringen Betriebsergebnisses Anfang
1985 liquidiert. Wéhrend Burger King seine Expansion in anderen europai-
schen Landern fortsetzte, sollte es 15 Jahre bis zum neuerlichen Marktein-
tritt des Fast-Food-Konzerns in Osterreich dauern.
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3.2 Phase 2: Seit 2000

it Marz 2000 ist Burger King wieder am ('jsterreichischen' Markt vertre-
i Dem ersten Restaurant im Wiener Donauplex folgten bis Ende 2000
ten.' eitere Lokale: in der Lugner-City, dem Einkaufszentrum des stadtbe-
- :[Nn Wiener Baumeisters Richard Lugner, in Linz und in Wels.
kar|13n : er King ist weiterhin auf der Suche nach Franchisenehmerr?‘ und
nachugesohéftslokalen. Geplant sind Standorte in den Landes.haupt"stadten
ie in den groBeren Bezirksstadten. Jahrlich sollen acht b'IS zwolf neue
SOO::II:ts erdffnet werden. Erwogen wird auch der Bau von Drive-In-Restau-
rants an den Autobahnen. Betrieben werden konnten dlgse von qer Aj,lt(;-
grill Gruppe, einer groBen italienischen Rfslsthauskette, die vor glr;lgﬁn S -
ren die Wienerwald-Autobahnraststétteq ubernommen hat und in Italien be-
reits als Franchisenehmer von Burger King auftritt.

4 Lokale und Produktsortiment

Die Lage und Einrichtung von Geschéftslokalen ist fdr B.urg.er King von be-
sonderer Bedeutung und hat daher vorgegebenen Krlterlep zu entspreé
chen. Die GroBe betragt in der Regel 350-500 m2.,. wovon zumlnde§t 200 m
auf das Erdgeschoss entfallen sollten. Die Gesohaf?sfront muss mlndfestens
10-12 Meter lang sein um fiir die Passanten gut sichtbar zu sein. Dlg Fre-
quenz des Standortes sollte nicht unter 20 000 Passanten pro Tag liegen.
Eingerichtet werden die européischen Lokale nach dem so g?ne}nnten
~Americana-Konzept*, einem nostalgischen Stil, der sph an der Moblierung
amerikanischer Diners der 50er und 60er Jahre orientiert. )

Das Speisenangebot von Burger King umfasst Hamburger, H.uhners.and-
wiches, Salate, Beilagen wie Pommes Frites und Desserts.. Die Spelsgn-
auswahl in Osterreich und im Vergleich dazu die Speisekarte in den USA ist
aus Tabelle 2 ersichtlich. .

Im Vergleich zur Konkurrenz (insbesondere McDonald's) heb't sich Bur-
ger King dadurch ab, dass die Hamburger und Chicken .Sandwmhes rucht
gebraten sondern gegrillt (,flame broiled") werden. Bgl der 'Zubergltung
und Garnierung der Burger und Sandwiches wird dabei auch.m gewissem
MaB auf die Sonderwiinsche der Kunden eingegangen. Dies wird aus
einem amerikanischen Werbeslogan aus den 70er Jahren deutlich:

Hold the pickles, hold the lettuce
Special orders don't upset us
All we ask is that you let us serve it your way.

Besonderen Wert legt Burger King auf die gleich bleibende hohe Qualitat
der Zutaten und auf die hygienische Zubereitung.
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Tabelle 2: Auszug aus dem Speisen- und Getrankeangebot von Burger King 5.1 Makroumfeld

Burger King USA

Whopper & Burger | Breakfast
Whopper Croissan'wich
Whopper Jr. (with sausage,
Double Cheeseburger eggs and cheese)
(w/ bacon) French Toast Sticks

Rechtliches Umfeld |
Einen wichtigen Aspekt des rechtlichen Umfelds der FaSt-F%Od-Bn':g;heng
Osterreich stellt die Osterreichische Gewerbeordnun.g dar.. httaso i
deutung hat dabei das Betriebsanlagenrecht, das die EIBIF) Eurjgfnun oo
schéftslokalen und somit auch Fast-Food-Lokalen regelt. Die Erd g

L Burger King Osterreich
Whopper & Burger| Salate
Whopper Country Salat
Whopper junior Premium Salat
Doppel Whopper Dressing
Western Whopper | Desserts

ig Ki Apfel- u. Schoko- iscui - : : A illigung gebunden, welche die
BaKng XL | o Sohoko Chossstuger | cuceul Sandich resg)Efiaiokalem st anele haftisia Bow/li T ooy borickeiohtigt, Fil
Hamburger Muffins Chicken, Fish, Coffee Interessen der Anrainer (SChUtZ vor Larm,

Fries & Drinks
Chicken Sandwich

Hash Browns
Tropicana Orange

Kalte Getrinke
Cola, Cola light,

H&hnchen, Fisch

die Systemgastronomie bedeutet dies eine erhebliche Einschrénkung der
und Vegetarisch

i ; ) iellen Standorte. . . :
Big Chicken gegrill | Fanta, Sprie, BK Broler duige potengle s ist auf die strengen &sterreichischen Hygienebestimmungen fir
Kingsize Chicken Cappy Orange Chicken Tenders Low fat milk Weiter . : Di die Lebensmittelhygiene betreffenden
Crispy Chicken und Apfel BK Big Fish Everyday Whop- die Gastronomie zu verweisen. Diese bauliche Anforderungen,
Fish King Sodawasser Fries per Values gesetzlichen Regelungen betreffen unter anglerem . el
< OURIEy Burgeyr Eomerguelie Ghicken Club Y¥hopper/Double die Reinigung und Desinfektion der Gaststatte sowie Personalschulung

Bier

HeiBe Getrinke
Kaffee

Cappuccino

Café au lait

Tee

Kakaohaltiges HeiR-

BK Broiler Club
Coca-Cola, Diet
Coke, Sprite, Minute
Maid, Hi-C, Nestea
99 ¢ Cravers
Mozzarella Sticks
Chicken Tenders

Hdhnchensnacks
King Wings

King Nuggets
Beilagen

King Pommes
Ketchup/Pommes
Frites Sauce

Whopper/Whopper
Jr. with medium
fries or onion rings
and medium soft
drink

Everyday Value
Meals

in HygienemaBnahmen.

Demographisches Umfeld

Im demographischen Umfeld sind voraussichtlif;h insbesondere hz(\;vei
Trends fur die Fast-Food-Branche — sowohl was die Kunden als auch das

Onion Rings getrank Bull's Eye BBQ Bacon Double L. tur sowie die
Menus Deluxe Cheeseburger/BK Personal betrifft — von Relevanz: die sich dndernde Altersstruk
* Classic Spar Menus Apple Pie or Broiler/Chicken geénderte Familienstruktur der Bevdlkerung.

Sandwich/BK Big
Fish/Double
Cheeseburger/
Chicken Tenders
King Size with fries

Whopper, Big King
oder King Size
Chicken mit
Pommes und Cola
Premium Spar

Hershey’s Sundae Pie
Jalapefio Poppers
Chicken Tenders
Sandwich

Frozen Treats

Wie in den meisten industrialisierten Staaten Europas war ci;e ﬁléf,::n
struktur der Bevélkerung Osterreichs in del’.l letzten Jahrzehpten ngt'errei.
Veréanderungen unterworfen. Wéhrend es immer weniger Jungteti e
cher gibt, steigt der Anteil der Senioren an der Bevélkerung stetig.

Menus Frozen Coca-Cola or onion rings and - . . ind in den 6stlichen Bundeslandern
onen sind in de ;

Doppel Whopper, Frozen Minute Maid | soft drink durchschnltt!lCh V"?Ie dlters Pers | truktur der Osterreichischen Bevél-

Big King XXL, Shakes (chocolate, | Kids’ Club Meal zu finden. Die Veranderung der Altersstr _

Big Chicken vanilla, strawberry) | Chicken Tenders kerung ist in Tabelle 3 dargestellt.

with fries and soft
drink

Tabelle 3: Prozentuelle Altersstruktur der Osterreichischen Bevélkerung

Quelle: Eigene Erhebung bei Burger King Donauplex, Wien (7. 12.2000), und Burger King

1100 5th St, Miami Beach (14.2.2001) Altersgruppe =
Jahr Unter 20 20-59 60 und darlber
== s - - 1971 31,16 48,70 20,14

5 Das &sterreichische Marketingumfeld von . 98.70 52,10 19,20

| Burger King 7. 23.85 56,08 20,07
Die folgenden Ausflihrungen beschaftigen sich mit dem Marketingumfeld, 2000 29 79 56,61 20,67
das Burger King bei seinem neuerlichen Markteintritt im Jahr 2000 vorfand, P 20.06 55,99 2585
sowie mit wesentlichen Anderungen im Umfeld, die in den Jahren zuvor statt- il :
gefunden haben. * Prognose

Quelle: Statistisches Jahrbuch Osterreichs 2001, S. 46 f




16 Fallstudien zur Marketingstrategie

Zurlckzufthren ist dieses demographische Phanomen i i

burtenrate nach dem ,Pillenknick" in den 60er Jahren sg\lj\fi:':u?zrizgzge-
gene Lebenserwartung der Bevolkerung. Wie aus der Bevolkerungs - ra 4
de, welche die Bevolkerungszahlen fiir das Jahr 2000 sowie Pro gnozy rfm
20830 und 2050 zeigt, ersichtlich, wird sich die ,Uberalterung* dger Gen LIJIr
schaft aller Voraussicht nach weiter fortsetzen (vgl. Abbildung 2) =

Abbildung 2: Bevolkerungspyramide 2000, 2030 und 2050

mannlich Lebensjahre

weiblich

[ 2000
—— 2030
e 2050

80 70 60 50 40 30 20 10 0 o

10 20 30
Personen in 1.000 40 50 60 70 80

Personen in 1.000

Quelle: Statistisches Jahrbuch Osterreichs 2001, S. 49

Egnini;zlttrzﬁn vs;ichti"gen demographischen Trend stellt die sich dndernde
ur der osterreichischen Bevolkerun ¥ ich gi

‘ . g dar. In Osterreich gibt
es immer mehr Ein- und Zwei-Personen-H G
-Haushalte. Ursachen dafiir si

unter anderem veranderte Lebenssti [ i
sstile, der steigende Anteil ati

Frauen, die Zunahme von Schei ‘ ; S Bl

y cheidungen und das gesti [ [

der Bevélkerung. Besond agt i e e B s e

3 onders ausgepragt ist der Trend zu Ein- i

Personen-Haushalten in den stadtischen Ballungsraumen e cet
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Okologisches Umfeld

Einen zum Zeitpunkt des zweiten Markteintritts von Burger King besonders
aktuellen Faktor im 6kologischen Umfeld stellt die von der osterreichischen
Bevolkerung wahrgenommene gesundheitliche Bedrohung durch die Rin-
derseuche BSE dar. Die Tierkrankheit Bovine Spongiforme Enzephalopa-
thie (BSE) ist Ursache des so genannten Rinderwahnsinns. Es wird ange-
nommen, dass sich der Mensch durch den Verzehr infizierten Rindfleisches
mit einer Form der Creutzfeldt-Jakob-Krankheit anstecken kann, die zu fort-
schreitender Demenz und in weiterer Folge zum Tod fiihrt. Da in Osterreich
bereits seit mehreren Jahren die mit BSE in Verbindung gebrachte Verftte-
rung von Tiermehl, ein aus Tierkadavern hergestelltes Futtermittel, an Rin-
der verboten ist, ist die Wahrscheinlichkeit der Ansteckung im Vergleich mit
jener in anderen EU Landern wie England, Frankreich und Spanien sehr ge-
ring. Dennoch ist die Bevolkerung zunehmend besorgt.

Ein weiterer, fiir gewdhnlich dem dkologischen Umfeld zugerechneter
Faktor ist die Verknappung von Ressourcen. Obwohl die haufig angeflhrte
Verknappung von Rohstoffen auf die Fast-Food-Branche keine unmittelba-
ren Auswirkungen hat, ist gerade in Osterreich ein fir die Gastronomie be-
deutsamer Ressourcenengpass zu erwahnen: die Verfiigbarkeit von
Geschiftslokalen. Die ,vier P's des Handelsmarketing” (Place, Place,
Place, Place) gelten auch fur die Systemgastronomie. Dementsprechend
begehrt sind Geschaftslokale passender GroBe in Toplagen mit hoher Kun-
denfrequenz, was in den letzten Jahren zu einer deutlichen Verteuerung die-
ser Art von Immobilien geflihrt hat. Alternativen zu Innenstadtlagen, wie
etwa Bahnhofe, gewinnen zunehmend an Bedeutung.

Technologisches Umfeld

Neben den technologischen Neuerungen der letzten Jahrzehnte, wie com-
putergestitzten Warenwirtschafts-Systemen und Neuerungen in der Ku-
chentechnik, sind in der Fast-Food-Branche vor allem Neuerungen der An-
gebotstechnik von Relevanz. Zur Zeit als James MclLamore und David
Edgerton ihre ersten Burger verkauften, kamen in der Fast-Food-Branche
ausschlieBlich Counter-Konzepte zur Anwendung. Beim Counter-Kon-
zept wird ein sentraler Bedienungs-Counter, eine Verkaufstheke, einge-
setzt, an welcher der Kunde bestellt, die Speisen entgegennimmt und be-
zahlt. Das Counter-Service wird auch heute noch von Burger King und zahl-
reichen anderen Fast-Food-Restaurants verwendet. Beim On-line-Kon-
zept wird der Kunde auf einem vorgegebenen Weg an den Speisen vor-
beigefiihrt. Der Kunde bedient sich dabei selbst und bezahlt die Speisen
und Getranke vor der Konsumation an der Kasse, die am Ende des Kun-
denweges liegt. Das Free-Flow-Konzept schlieBlich ist die neueste Form
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der Selbstbedienung. Der Kunde ist nicht mehr an einen vorgegebenen
Weg gebunden, sondern bewegt sich innerhalb des Verkaufsbereichs von
einer ,Buffet-Insel" zur nachsten. Free-Flow-Konzepte, die hiufig als Markt-
Restaurants bezeichnet werden, sind bisweilen thematisch gestaltet und
kommen den Bediirfnissen der Kunden nach Abwechslung, Autonomie und
hedonistischem Kauf (,Erlebnisgastronomie*) entgegen.

Sozio-kulturelles Umfeld

Die Erndhrungsgewohnheiten der Osterreicher haben sich in den letzten
Jahren geéndert. Zum einen konsumieren die Osterreicher mehr Obst, Gemii-
se und Fisch als friiher, zum anderen dominiert aber die traditionelle Oster-
reichische Hausmannskost noch immer den Speisezettel. Wie eine vom
Marktforschungsinstitut ACNielsen durchgefiihrte Grundlagenstudie zeigt, ist
das Wiener Schnitzel noch immer die Leibspeise der Osterreicher, dicht ge-
folgt von Pizza & Pasta, den in die 6sterreichische Kiiche assimilierten italieni-
schen Standardgerichten, und von Fischspeisen (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3: Die Lieblingsspeisen der Osterreicher im Jahr 2000

Was ist Ihre Lieblingsspeise? - Top 10
Basis: Osterr. Bevolkerung ab 14 J., n=3000

Wiener Schnitzel

Spaghetti

Fisch/Meeresfriichte

Pizza {7

Nudelgerichte/Teigwaren |t i it

Fleischgerichte

Back-/Brathend!

Gemiisegerichte

Schweinsbraten

0% 5% 10% 15%

Quelle: ACNielsen (2000), S. 44

Allerdings bestehen innerhalb der ésterreichischen Bevolkerung erhebliche
Unterschiede zwischen den Bevélkerungsgruppen. Als Beispiel seien die
unterschiedlichen Speisepraferenzen der mannlichen und der weiblichen
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Osterreicher genannt. Wahrend Frauen Pute und Gefliigel bevorzugen,
werden traditionelle Fleischspeisen wie Schnitzel eher von Mannern prafe-
riert. Auch hinsichtlich Alter und Einkommen bestehen, wie aus Tabelle 4
ersichtlich, bei den Ernahrungsgewohnheiten deutliche Unterschiede.

Tabelle 4: Bevorzugte Kiiche nach demographischen Merkmalen

Welche Art von Kiiche bevorzugen Sie?
Basis: Osterr. Bevolkerung ab 14 J., n=3000

Gesamt nach Altersgruppen nach monatlichem Haushalts-
(in %) (in %) Nettoeinkommen (in %)*
14-24 | 25-39 | 40-59 | 60+ bis ATS lber
ATS 15 001- ATS
15 000 30 000 30 000
Hausmannskost 55 39 49 59 69 63 55 47
ltalienische/
ausl. Kiiche 12 34 20 11 3 12 13 21
Leichte/kalorien-
arme Kiche 10 5 10 12 12 9 11 12
Gesunde Kost/
Naturkost 9 13 13 11 11 9 11 13
Sonstige 14 9 8 7 5 7 10

* Die Umrechnung der angefiihrten Schillingbetrége in Euro lautet: ATS 15 000 | € 1 090,
ATS 30 000 | € 2 180.

Quelle: Daten basierend auf ACNielsen (2000), S. 32 ff

Auch bei Lokal-Priferenzen und Essgewohnheiten macht sich der

Wertewandel bemerkbar. So zeigt etwa die Gastro 2000, eine Studie iber

die Wiener Gastronomie, in der Werte aus dem Jahr 1980 mit jenen aus

dem Jahr 1996 verglichen wurden, folgende Trends auf:

e Der Anteil der Personen, die sich ausschlieBlich oder vorwiegend zu
Hause ernhren, hat abgenommen, der Anteil jener, die vorwiegend aus-
wiérts essen, steigt hingegen deutlich an. ‘

o Wihrend 1980 erst 40 % der Wiener das Mittagessen auBer Haus ein-
nahmen, so waren dies 1996 bereits 52 %. Der GroBteil der Bevolke-
rung frithstiickt zu Hause, dennoch ist der Anteil jener, die nur oder mei-
stens auswirts frihstiicken, von 5 auf 12 % gestiegen. Ein hnlich deut-
licher Trend zeigt sich bei Zwischenmahlzeiten und Snacks, die 1980
noch von der Halfte der Befragten, 1996 aber nur mehr von einem Drittel
zu Hause eingenommen wurden.

e Bei den Griinden, warum auswdrts gegessen wird, ist ein deutlicher
Trend zur Erlebnisgastronomie feststellbar: Die Besucher von Restau-
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rants wollen Abwechslung vom Essen zu Hause und besuchen Lokale
vermehrt nicht nur wegen ihrer Kiiche sondern auch wegen ihrer Atmos-
phére.

® Auch in der Gastronomie wird héufiger auslandische Kiiche, so genann-
tes ,ethnic food" nachgefragt. Auch hier ist die Suche nach Abwechslung
ein héufiges Motiv. Die hochste Besucherfrequenz weisen dabei nach
den Ergebnissen der Gastro 2000 italienische und chinesische Lokale
auf.

* Legeres Ambiente und freundliche, schnelle Bedienung sind ,in“, Stoff-
servietten, Flambieren vor dem Gast und Tafelmusik sind hingegen — zu-
mindest in der Mainstream-Gastronomie — weniger gefragt.

® Nach wie vor sind Lokale als Treffpunkt mit Freunden beliebt, ein Trend
sich zu Hause ,einzuigeln” konnte, den Trendforschern zum Trotz, nicht
festgestellt werden.

Wenngleich die angefiihrten Gastronomie-Trends im groBstidtischen Be-
reich erhoben wurden, sind diese Branchenkennern zufolge, wenn auch
nicht immer in der gleichen Intensitat, dsterreichweit festzustellen.

5.2 Mikroumfeld
Mitbewerber

Im Bereich der Systemgastronomie sind eine Reihe nationaler und inter-
nationaler Restaurant-Ketten in Osterreich titig, die ganz oder teilweise der
Fast-Food-Branche zugerechnet werden kénnen.

McDonald’s ist mit 291 Millionen Euro Umsatz und 148 Restaurants
der Marktfihrer in Osterreichs Fast-Food-Gastronomie. Der Markteintritt in
Osterreich erfolgte 1977. Beim Markteintritt Burger Kings verfligte McDo-
nald’s Giber 10 Restaurants. Nach langsamem Wachstum in den 80er Jah-
ren erfolgte der GroBteil der Expansion in den 90er Jahren. Zwischen 1995
und 2000 verdoppelte das Unternehmen die Anzahl seiner Standorte. Das
Sortiment umfasst neben Hamburgers und Chicken Sandwiches Salate,
Chicken Nuggets, Desserts sowie das McDonald's Friihstiick. McDonald's
setzt regelméBig Promotions, wie die treffend als ,Los Wochos" bezeichne-
ten mexikanischen Wochen ein, bei denen Variationen der Basisgerichte
angeboten werden. Zwei Drittel der Restaurants sind als Drive-Thru-Lokale
ausgestattet, die den Kunden ermdglichen, Speisen und Getranke von
ihrem Auto aus zu bestellen. Seit Ende der 90er Jahre betreibt McDonald’s
zwei McCafés, in denen Cappuccino, Espresso sowie sterreichische und
italienische Mehlspeisen angeboten werden.

Nordsee ist seit 1899 in Osterreich titig und nach McDonald’s die
zweitgréBte Kette im Bereich der Systemgastronomie. Im Jahr 2000 hatte
das Unternehmen 41 Standorte. Store-Konzepte von Nordsee sind Mee-

Fallstudie zur Marketingumwelt 21

resbuffets, Selbstbedienungsrestaurants und Snack Shops. In den Meeres-
buffets werden neben frischem Fisch Snacks und Getrénke angeboten. In
den Selbstbedienungsrestaurants stehen Fischgerichte (vorwiegend zum
Verzehr im Lokal) sowie Snacks (Fischburger, Lachsbrétchen) zur Aus-
wahl. Snack Shops finden sich vorwiegend in den Innenstadten und bieten
Baguettes, Fischburger und Salate als Zwischenmahlzeiten an.

Pizza Hut ist eine auf Pizza spezialisierte Restaurant-Kette. Das Unter-
nehmen gehort zur Unternehmensgruppe Tricon, der neben dem Pizza-
backer auch — die derzeit in Osterreich nicht operierenden — KFC (Ken-
tucky Fried Chicken) sowie die Tex-Mex-Kette Taco Bell angehéren. Seit
1994 wurden fiinf Pizza Hut-Restaurants in Wien eroffnet, von denen eines
(in der Karlsplatz-Passage) im Jahr 2000 wieder geschlossen werden muss-
te. Das Unternehmen plant die Hauszustellung zu forcieren. Bestrebungen
von Tricon, mit KFC am o6sterreichischen Markt FuB zu fassen, sind im
Gange.

Subway ist eine Restaurantkette amerikanischen Ursprungs mit welt-
weit Uber 14 000 Restaurants. Angeboten werden vorwiegend Sub-Sand-
wiches, das sind Baguettes aus Weizen- oder Vollkornmehl, die mit kalten
und warmen Einlagen (z. B. Schinken, Gemise, Steak, Thunfisch) gefiillt
werden. Die Sandwiches werden nach den Wiinschen der Kunden indivi-
duell zubereitet. Salate und amerikanische Cookies runden das Sortiment
ab. Subway eroffnete 1994 das erste Lokal in Osterreich. Bis Ende 2000
waren vier Lokale in Wien angesiedelt.

Rosenberger betreibt an 20 osterreichischen Standorten Autobahn-
Raststatten, Hotels sowie ein Stadtrestaurant. Die Mehrzahl der Restau-
rants sind nach dem Free-Flow-Konzept gestaltete Markt-Restaurants, in
denen Fast-Food fiir das mittlere Preissegment angeboten wird. In den letz-
ten Jahren erfolgte insofern eine deutliche Orientierung zum Fast-Food, als
alle neu errichteten bzw. renovierten Lokale als Markt-Restaurants konzi-
piert wurden.

Schnitzlhaus ist mit 42 Lokalen ausschlieBlich in Ostosterreich vertre-
ten. Geboten werden in den Selbstbedienungslokalen groBe Portionen tra-
ditioneller &sterreichischer Speisen wie Wiener Schnitzel, Schnitzelsem-
meln und Kartoffelsalat zu moderaten Preisen.

Einige weitere Systemgastronomen sind am osterreichischen Markt tétig.
Zu den bekanntesten zéhlen die auf Huhnergerichte spezialisierte Kette
Wienerwald sowie die zur britischen Whitbread PLC gehérenden Maredo-
Steakhauser. Nicht alle Konzepte der Systemgastronomie sind indes erfolg-
reich. Zu den im Osterreichischen Markt gescheiterten Konkurrenten ge-
héren zwei amerikanische Unternehmen, das Pub-Restaurant TGl Friday’s,
dessen osterreichischer Ableger unter erheblichen Qualitaitsmangeln bei
Speisen und Bedienung litt, sowie die Fast-Food-Kette Dairy Queen, wel-
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che die osterreichischen Konsumenten mit ihrem aus Wiirstchen und Soft-

eiscreme bestehenden Sortiment nicht zu Gberzeugen wusste.

Neben der Systemgastronomie sind auch die den Snack- und Imbissbe-
trieben zuzurechnenden Wiirstelsténde, von denen es allein in Wien ca.
300 gibt, als Konkurrenz ernst zu nehmen. Immerhin erwirtschafteten diese
traditionellen Gsterreichischen Fast-Food-Gastronomen rund ein Drittel des
1999 1,7 Milliarden Euro umfassenden Gesamtmarktes fiir Fast-Food.

Lieferanten

Die von Burger King verarbeiteten Lebensmittel werden zum GroBteil aus
Deutschland bezogen, da dort der Einkauf und die Qualititskontrollen zen-
tral geregelt werden kénnen und dies bei der derzeitigen Anzahl von Res-
taurants in Osterreich die ékonomisch sinnvollste Variante darstellt. Aus-
nahmen stellen jedoch Getrdnke (z.B. Rémerquelle) sowie Gemiise und
Salat dar, die in Osterreich bezogen werden.

Verbiande

Die fiir die Fast-Food-Branche zustandige gesetzliche Interessensvertretung
ist der Fachverband der Gastronomie der Bundessektion Tourismus und
Freizeitwirtschaft der Wirtschaftskammer Osterreich. Der Fachverband
wirkt an den sozialpartnerschaftlich organisierten Kollektivvertragsverhand-
lungen und an der Begutachtung die Gastronomie betreffender Gesetze mit.

Arbeitnehmer und Gewerkschaft

Die Arbeitnehmer spielen in der Gastronomie, verglichen mit anderen Bran-
chen, als organisierte Gruppe eine eher geringe Rolle. Aufgrund der ver-
gleichsweise hohen Mitarbeiterfluktuation in Gastronomiebetrieben, der ge-
ringen BetriebsgroBen und der Teilzeitarbeit sind nur rund ein Viertel der
Beschéftigten Mitglieder der Gewerkschaft Hotel, Gastgewerbe, Personli-
che Dienste. In der Systemgastronomie ist die Mitgliedschaft in der Ge-
werkschaft stark vom jeweiligen Betrieb abhéngig, im Bereich der Fast-
Food-Systemgastronomie kann aber von etwa 10 % ausgegangen werden.
Einflisse gewerkschaftlicher Titigkeit zeigen sich in der kollektivvertraglich
festgelegten taglichen Mindestarbeitszeit von vier Stunden, mit der die Ge-
ringfligigkeitsgrenze im ASVG Uberschritten wird und die damit zur Pflicht-
versicherung der Arbeitnehmer im Bereich der Unfallversicherung fiihrt.
Von Bedeutung ist schlieBlich die Einfihrung des Lehrberufs ,Systemgas-
tronom®, den die Gewerkschaft gemeinsam mit dem Marktfiihrer gegen
den Widerstand der ,traditionellen® Gastronomie durchsetzte, und in dem
1999 &sterreichweit 187 Lehrstellen angeboten wurden.
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Problemstellungen

1. Stellen Sie die Beziehung von Burger King zum Marketing-Umfeld gra-
fisch dar.

2. Wie hat sich das demographische Makroumfeld seit den 80er J?hren
verdandert und welche positiven und negativen Konsequenzen kénnte
dies fiir Burger King haben? -

3. Wie hat sich das sozio-kulturelle Umfeld in den letzten Jahren ggénsﬂert'?

4. Hat sich Burger King dem derzeitigen sozio-kulturellen Umfeld in Oster-
reich angepasst? Begrlinden Sie lhre Antwort. o

5. Welche sozio-kulturellen Trends sind fir Burger King mittelfristig von
Relevanz und wie soll das Unternehmen darauf reagieren®?

6. Wie hat sich das Mikroumfeld geandert und welche Anderungen im
Makroumfeld beeinflussen das derzeitige Mikroumfeld?

7. Welche (umweltbedingten und sonstigen) Griinde fiihrten 1985 zum
Riickzug Burger Kings aus dem osterreichischen Markt? .

8. Hat das Management von Burger King 1985 die richtige Entschgldung
getroffen den &sterreichischen Markt zu verlassen? Begriinden Sie lhre
Antwort. '

9. Welchen Faktor im Umfeld des Unternehmens betrachten Sie als das
groBte Hindernis fur die weitere Expansion des Unternehmens?
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