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Vorwort 3

Das vorliegende Werk ist fiir den Beruf Fachfrau/Fachmann fiir Systemgastronomie als ausbildungsbegleitendes
Fachbuch fir die Fachstufe 2 (3. Lehrjahr) entwickelt worden. Es ist, entsprechend den drei Lernfeldern des Rah-
menlehrplans, in drei Kapitel gegliedert.

Jedem Kapitel sind die Zielformulierungen des Rahmenlehrplans vorangestellt, dessen Inhalte die Unterkapitel
bilden.

Es wurde darauf geachtet, die Ausbildungsinhalte so aufzubereiten, dass eine praxisnahe Umsetzung ermoglicht
wird. Der Berufsalltag steht im Mittelpunkt. Tipps, Exkurse und ausgewdhlte, im Berufsschulunterricht umsetzbare
Rezepturen fordern die Lernmotivation.

Die Themen und Inhalte des Buches sind in tiberschaubare Einheiten gegliedert:

e Texte sind die Basis der zu vermittelnden Inhalte.

e Fotos, Tabellen, Zeichnungen und Beispielrechnungen regen dazu an, die Inhalte problemorientiert und exem-
plarisch zu erarbeiten. Sie schaffen den Bezug zur Praxis, sorgen fiir Anschaulichkeit und unterstiitzen das Ver-
standnis.

e Aufgaben, den Themen zugeordnet, dienen zur Uberpriifung, Festigung und Vertiefung: Sie erméglichen es,
sich auf den Ebenen
— Reproduktion,

— Transfer,
— problemlésendes Denken

mit den Inhalten des Buches auseinanderzusetzen.

e Projektorientierte Aufgaben sollen zum selbststandigen Erarbeiten bestimmter Themenbereiche animieren.

e Auf die im Hotel- und Gaststattengewerbe so wichtige Fach- und Fremdsprache wird sowohl innerhalb der
Kapitel als auch in einem besonderen Abschnitt eingegangen.

e Berechnungen sind auf die Inhalte der Kapitel bezogen.

e Grundlegende Rechtsvorschriften bilden den Abschluss.

Fur Hinweise und Vorschlage aus der Praxis und Theorie zur weiteren Verbesserung sind wir dankbar.

Um die Lesbarkeit zu verbessern, sind im Buchtext meist nur die mannlichen Berufsbezeichnungen gewahlt wor-
den, obwohl natiirlich alle Tatigkeiten sowohl von Mannern als auch von Frauen ausgetibt werden.

Die Verfasser
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Lernfeld 3.1
Systemorganisation

1. Verwaltung

Zielformulierungen

Folgende Ziele sollten von Auszubildenden im Lern-

feld Systemorganisation erreicht werden.

e Sie sind in der Lage Gastronomiekonzepte zu ver-
gleichen.

e Sie konnen, verschiedene systemgastronomische
Konzepte voneinander abgrenzen.

e Sie erkennen die Bedeutung der systemspezifi-
schen Standards fiir den Aufbau einer Marke.

e Sie kennen Prifverfahren fiir die Einhaltung von
Vorgaben und kénnen bei Abweichungen im
Rahmen ihrer Befugnisse reagieren.

e Sie kennen Formen der Expansion und ihre Bedeu-
tung fir das Unternehmen.

e Sie wirken bei der Planung und Organisation von
Arbeitsablaufen mit und sind fahig, diese zu sys-
tematisieren, darzustellen und zu bewerten.

e Sie sind in der Lage, Informations- und Kommu-
nikationsmittel entsprechend den organisatori-
schen Vorgaben zu nutzen.

e Sie wenden nach Vorgaben Prasentationsformen
zur Verkaufssteuerung an. Exemplarisch werten
sie Ergebnisse von MarketingmaflRnahmen aus.

e Sie beachten Rechtsvorschriften, insbesondere
die der Hygiene und des Umweltschutzes.

e Sie arbeiten im Team und erkennen die Vorteile
dieser Arbeitsorganisation.

e Sie wenden die Fach- und Fremdsprache an.

3. Verkauf
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Gastronomie
mit Beherbergung

Vereins- und Interessen-

gastronomie

auf Speisen und Getranke
ausgerichtete Gastrono-

Handelsgastronomie zweckbezogene

Gastronomie

miebetriebe

Sport- und Freizeitvereine | Hotels speisenorientierte  Betriebe, | Warenhausgastronomie, Verkehrsgastronomie
2.B. z.B.

Festbewirtschaftung Gasthofe o Cafés o Cafeteria, Coffee-Shop Veranstaltungsgastronomie
® Restaurants ¢ Selbstbedienungsrestaurant

StraRenfeste Pensionen * Speisegaststatten e Free-flow-Restaurant
o Fastfood-Restaurants

ambulantes Gewerbe Ferienzentren * Imbissbetriebe Verzehrstellen im Handwerks-

z.B.

¢ Bierlokale

¢ Weinlokale
e Bars

¢ Diskotheken

1. Auswahl gastronomischer Konzepte

1 Gastronomisches Konzept
1.1 Betriebstypen

Die Unterteilung der Betriebstypen kann unter ver-

schiedenen Gesichtspunkten durchgefiihrt werden.

Eine generelle Unterteilung erfolgt in der Konzeption

der Betriebe, wie

¢ traditionelle Betriebe, in der Regel Einzelunterneh-
men mit einem individuellen Ambiente,

e Systembetriebe: Betriebe der Systemgastronomie,
die zentral gesteuert, multipliziert (> 3 Betriebe) sind
und standardisierte Angebote anbieten.

Eine weitere Unterteilung kann erfolgen, z.B. in

e BetriebsgroRe: klein, mittel, groR.

e Eigentumsverhaltnisse: Pachtbetrieb, Eigentiimerbe-
trieb, Konzerne (auch als Ketten bezeichnet, die
unter einer einheitlichen Leitung finanziell, organisa-
torisch und vertraglich verbunden sind).

e Wirtschaftliche  Selbststandigkeit:  Einzelbetrieb,
Kooperationsbetrieb (Einzelbetrieb, der im Verbund
mit anderen z.B. Werbung betreibt), Franchisebe-
trieb, meist auf der Basis von Lizenzvertragen.

1.2 Unternehmensphilosophie

Die Philosophie eines Unternehmens halt fest, wie sich
der Unternehmer auf dem Markt positionieren und be-
haupten kann. Dabei werden die allgemeinen Vorstel-
lungen der Unternehmensphilosophie konkret auf die
Art des Betriebstyps und die Unternehmensleistung
ausgerichtet, um eine erreichbare Position auf dem
Markt zu beziehen.

getrankeorientierte Betriebe,

handel, z.B.

o Backereien

* Metzgereien
¢ Fischgeschafte

Verzehrstellen im Einzelhandel,

2.B.

¢ Fachmarkte

¢ Kauf- und Warenhauser

¢ Automobilhandler

¢ Tankstellen, Trinkhallen,
Kioske

1.3 Betriebsarten und ihre Zielgruppen

Hotels sind Beherbergungsbetriebe mit angeschlosse-
nem Verpflegungsbetrieb fiir Hausgaste und Passanten.
Je nach Lage, Art und Ausstattung der Hotels werden
die unterschiedlichsten Zielgruppen angesprochen.

e Stadthotel: Zielgruppen sind tiberwiegend Geschafts-
reisende, Tagungs-/Kongressteilnehmer, Besucher
von kulturellen und sportlichen Programmen und
Veranstaltungen. Der Gastekreis ist meist erwachsen
und Uberwiegend mannlich.

e Kurhotel: In einem Heilbad oder Kurort gelegenes
Hotel, in dem medizinische Versorgung und Diat ge-
wahrleistet sind. Die Zielgruppen der Kurhotels sind
Uberwiegend Erwachsene mittleren und hoheren
Alters.

e Ferienhotel (z.B. Familienhotel, Sporthotel, Apart-
hotel): Von diesen Hotels werden, je nach Lage, Art
des Betriebs, Angebot und Preis alle Zielgruppen
angesprochen.

e Hotel garni: Ein Betrieb, der Beherbergung, Frih-
stlick, Getranke und auch kleine Speisen anbietet. Er
wird gerne von Geschaftsreisenden und Gasten, die
sich zu einem Kurzbesuch in der Stadt aufhalten,
genutzt.

e Hotel-Pension, Pension und Fremdenheim: Sie
unterscheiden sich durch eingeschréankte Dienstleis-
tungen von einem Hotel. Letzteres zeichnet sich
durch Einfachheit aus. Die Zielgruppe sind preisbe-
wusste Gaste, die oft iber einen ldangeren Zeitraum
verweilen.

e Motel (Motorhotel): Diese Betriebsart ist durch ihre
Verkehrslage, Bauart und ihre Einrichtungen beson-
ders auf die Bedurfnisse des Auto-Tourismus einge-
richtet.
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1. Merkmale der Systemgastronomie

2 Die Systemgastronomie —
Erklarung und Einordnung

Die Systemgastronomie ist ein eigener Branchenteil in
der Gastronomie. Besondere Beachtung liegt auf der
Produktion und Dienstleistung. Es handelt sich um eine
besondere Form der Angebotsform von Speisen und
Getranken, die sich von der , klassischen” Gastronomie
und dem (Einzel-) Handel merklich unterscheidet.
Hauptmerkmale der Systemgastronomie sind:

¢ klar definiertes Konzept,

¢ zentrale Steuerung,

e Standardisierung,

e Multiplikation.

Durch die zentrale Steuerung werden alle wesentlichen
Prozesse durch eine Stelle im Konzern bzw. der Zen-
trale koordiniert. Dabei geht es hauptsachlich um
Ablaufe (Prozesse) und deren Vorgaben (Einstellungen
— Parameter). Standardisierung bedeutet, dass diese
Prozesse (inhaltlich) vereinheitlicht, nachvollziehbar
und kontrollierbar festgelegt sind. Ziel der zentralen
Steuerung und weiterer verschiedener MalRnahmen zur
Standardisierung ist die Multiplikation. Dadurch kon-
nen bestehende Konzepte weiter entwickelt werden
und an Marktveranderungen angepasst werden.

KRITERIEN SYSTEMGASTRONOMIE

(e STEMGASTRONOME |

ZENTRALE STEUERUNG beziiglich
Trifft zu | Bemerkung/Kommentar
Festlegung der Systemstandards
Sicherstellung der Systemstandards
(Weiter-)Entwicklung des Systems
Marketing

Einkauf

und Li;

Expansion

2. STANDARDISIERUNG beziiglich:
Trifft zu  Bemerkung/Kommentar
Einfihrung einer/mehrerer Marken
Marke
Einheitlicher Markenauftritt
Einheitliche MarketingmaBnahmen
Marketing
Einheitliche Werbung
Produktentwicklung
Produkt Produktpalette
Rezepturen
Einkaufsprozess
Einkauf
Qualitétsvorgaben an die Zulieferer
Bestellung
Logistik
Lagerung

3. MULTIPLIKATION

Trifft zu  Bemerkung/Kommentar
System ist zur Multiplizierbarkeit konzipiert

System ist tatséchlich multipliziert

2. Auszug aus , Kriterien Systemgastronomie” einer
Handreichung des Bundesverbandes Systemgastronomie zur
Zuordnung des eigenen Betriebs.



2.1 Durchgingige Spezialisierung in der
Systemgastronomie

Grundlage fir den Erfolg eines systemgastronomischen
Betriebes ist ein deutliches Profil und eine klar abge-
grenzte Gastegruppe. Alle Faktoren stehen hier in
einem unmittelbaren Zusammenhang. Ein Ziel der
Spezialisierung ist das Bekanntwerden der Firma als
Marke (— 43; z. B. Tempo = Papiertaschentuch; Pam-
pers = Windel fir Kleinkinder).

Wird die Spezialisierung vernachlassigt, z.B. die Firma
ist unter verschiedenen Namen und Produkten zwar
bekannt, aber kein Marktfiihrer, so ist langfristig der
wirtschaftliche Erfolg des Betriebes gefahrdet.

Vorteile im Bereich Kosten

Finanzielle Mdglichkeiten

¢ Markenimage

2.2 Das Markenimage (— 43) in der
Systemgastronomie

Die Verbraucher/Kunden/Gaste haben hohe Erwartun-
gen an bestimmte Marken. Fehlerhafte Produkte oder
Produkte, die den Erwartungen der Gaste nicht ent-
sprechen, haben gravierende Auswirkungen auf das
gesamte Unternehmen. Durch diese Erkenntnis ist die
Marke ein Versprechen, z.B. Speisen in der gleichen
Qualitat zu jeder Zeit anzubieten oder ein bestimmtes
Gefihl, den Stil des Hauses, bestimmte Serviceleistun-
gen oder eine spezielle Ausstattung anzubieten.

Beispiel: 1- ® =5 - © = Neutrale Meinung,
d. h. ein negatives Erlebnis benétigt ca. 5 positive Erleb-

nisse, damit der Gast wieder gegeniiber dem Betrieb
neutral ist.

Faktoren, die zum Erfolg der Systemgastronomie fiihren

Durchgéngige Spezialisierung

Die Systemgastronomie — Erklarung und Einordnung 15

2.3 Vorteile im Bereich Kosten in der
Systemgastronomie

Ein groRer Vorteil der Systemgastronomie ist die Kon-
zentration auf bestimmte Produktgruppen. Diese bie-
ten die Moglichkeit, z. B. durch grofRere Einkaufsmengen
Uber einen bestimmten Zeitraum, Kostenvorteile im
Bereich Warenbeschaffung zu generieren. Durch die
konsequente Verwendung von Warenwirtschaftssyste-
men (— 165) werden ebenfalls Kosten (z.B. Verderb,
zu hoher Lagerbestand) vermieden. Bei den meisten
Firmen werden die Ausstattungen (z.B. Personal, Ein-
richtung) der Restaurants einheitlich vorgegeben. Hier
werden durch groRere Bestellmengen und feste Liefe-
ranten ebenfalls Kosten eingespart.

2.4 Finanzielle Moglichkeiten in der
Systemgastronomie

Die Finanzkraft ist die Summe an finanziellen Mitteln,

z.B. Barbestande, Kredite und andere Werte, die einem

Unternehmen insgesamt zur Verfligung stehen. Finanz-

kraft kommt in der Systemgastronomie zustande durch:

e geringere Einkaufspreise bei Abnahme von GrolR-
mengen,

e hohe Ertrage durch konsequente Verbreitung der
Marke,

e viele Stammgaste durch hohe Spezialisierung,

¢ wenige Fehlinvestitionen durch genaue Priifung der
Investitionen.
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Maogliche Fehlerquellen eines Betriebes
in der Systemgastronomie

e Es werden meist bestimmte, unter Umstanden
sehr weit vorbereitete (Convenience) Produkt-
gruppen (z.B. Rindfleisch) verwendet. Bei even-
tuellen Skandalen kann nur verzogert reagiert
werden.

e [nflexibilitat: durch die durchgangige Speziali-
sierung ist es sehr schwer, das Sortiment zu
andern oder zu erweitern.

e Mogliche Konzentration auf ,Nebenplatze”,
z.B. bestimmte Ausstattung, Kleidung usw. bei
gleichzeitiger Vernachlassigung des Angebotes
bzw. der Kundenbetreuung.

1. Mdégliche Fehlerquellen in der Systemgastronomie
2.5 Standardisierung

Einer der Hauptgriinde fir die Standardisierung
(— 28) ist die Optimierung, Vereinheitlichung, Nach-
vollziehbarkeit und Kontrollierbarkeit bestimmter
Arbeitsablaufe, Produktionsschritte oder Betriebsab-
laufe. Diese Standardisierung kann in verschiedenen
Arten bzw. Einteilungen (— 28 ff.) erfolgen. Durch diese
Vorgehensweise werden Fehlproduktionen vermieden,
die Menge der produzierten Artikel erhoht, Reklamatio-
nen minimiert und dadurch Kosten gespart. Die Ein-
haltung und Umsetzung der vorgegebenen Standards
ist Verpflichtung fir jeden Mitarbeiter des Unterneh-
mens. Bei VerstoRRen gegen diese Vorgaben bzw. Stan-
dards, z.B. zu lange Haltezeiten, Arbeitsschritte,
Rezepturen, Abrechnungsvorgange, Warenbeschaffung
usw., konnen Mitarbeiter mit arbeitsrechtlichen Mal3-
nahmen (— 181 ff.) belegt werden.

2.5.1 Bedeutung von Standards fiir den Gast

e Gaste schatzen das Geflihl einer vertrauten Umge-
bung.

e Der Wiedererkennungswert der Marke wird erhoht.

e Durch gleichbleibende Qualitat wird Vertrauen auf-
gebaut.

e Eine begrenzte Produktpalette nimmt dem Gast
schwierige Entscheidungen ab.

e Geschmack und Aussehen der Produkte sind dem
Gast bekannt und werden erwartet.

e Das Vertrauen in die Marke (— 43) wird gestarkt.

|

Mogliche Nachteile der Systematisie-
rung fiir den Gast

e ,Sonderwiinsche” oder ,Sonderbestellungen”
sind kaum moglich

e Gefiihle der , Abfertigung” bei hohem Gasteauf-
kommen

e Bei Ablehnung (z.B. Art der Tierhaltung, die
Verwendung von gentechnisch veranderten
Lebensmittel) bestimmter Zulieferbetriebe kein
Besuch des Betriebes mdoglich

e Mogliche Einschrankungen der Produktqualitat
(Temperatur, Konsistenz, ....) durch lange Wege
oder Wartezeiten

2. Mégliche Nachteile der Systemgastronomie

2.5.2 Bedeutung von Standards fiir den
Gastronom

e Bestimmte Aufgaben koénnen effizient organisiert
werden.

e Arbeitsablaufe werden immer gleich durchgefiihrt.
Mitarbeiter werden dadurch entlastet.
niedrigere Einkaufspreise durch GrofRRabnahme,
-einkauf

e Personalkosten sind niedriger durch den Einsatz
angelernter Arbeitskrafte.

¢ flexibler Mitarbeitereinsatz auch in anderen Filialen

2.5.3 Standardisierbare Bereiche in der
Systemgastronomie (Auszug)

Personal

® Personalerfassung

e Personaleinsatz

e Vorgaben fir z. B. Dienstkleidung

Logistik — Lagerung — Warenwirtschaft

e Bestellwesen
e Lagerverfahren
e Kassenablaufe

Produktion

® Produktionsablaufe

e Rezepturen und Vorgaben
e Anrichtevorgaben
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Einflihrung

Wachstum

1. Produktlebenszyklus

11 Produktpolitik

Definition Produktpolitik:
Die Produktpolitik ist ein Teil des Marketingmix. Wei-
tere Bestandteile sind die Kommunikations-, Preis- und
die Distributionspolitik. Die Produktpolitik nimmt Ein-
fluss auf
e Produktgestaltung, u.a.

— Produkteigenschaften

- Bezeichnung

- Verpackung
¢ Dienstleistungen/Service, u.a.

— Kundenhotline

— Internetforum
e Produktpalette, u.a.

— Varianten
e Produktpipeline

- ,9glnstigere Marke”

11.1 Produktlebenszyklus

Der typische Lebenszyklus (— Abb. 1) eines Produkts
kann in finf Phasen eingeteilt werden.

Einfiihrung

Durch Werbung (— 57) und andere verkaufsférdernde
MaRnahmen wird ein dem Verbraucher unbekanntes
Produkt angeboten. Gewinne sind in dieser Phase nur
sehr schwer zu realisieren.

£ N

Produktpolitik 41

Umsatz
y

Sattigung

Riickbildung Zeit

Wachstum

Der Verbraucher hat eine Nachfrage nach dem Pro-
dukt. Das Erreichen der Gewinnschwelle (Break- even-
Point — 148) ist charakteristisch fiir diese Phase.

Reife

Mitbewerber versuchen durch Nachahmerprodukte
am Wachstum der Kernmarke zu partizipieren. Das Pro-
dukt ist allgemein akzeptiert und wird immer noch
stark verlangt.

Sattigung

Durch die Sattigung am Markt sinken die Umsatzzah-
len und dadurch die Gewinne. Durch Hervorheben
bestimmter Merkmale des Produkts wird versucht sich
von Mitbewerbern abzugrenzen.

Riickbildung

Die Verkaufszahlen bzw. der Umsatz mit dem Ursprungs-
produkt ist sehr stark rticklaufig. Nun muss tberlegt
werden, ob ein Relaunch (— 44) des Produkts oder
eine Einstellung des Produkts nétig ist.
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Innovation

Variation

1. Produktpolitische Entscheidungen

11.2 Produktpolitische Entscheidungen

Einstellung eines Produkts
Hier wird ein Produkt eingestellt, das bestimmte Vor-
gaben, Anforderungen bzw. Anderungen, die von
aulen (Gesetzgeber) kommen, nicht mehr erfillt. Wei-
tere Faktoren, die zu dieser MaRnahme fiihren, konnen
in zwei Hauptkriterien unterteilt werden:
¢ zahlenbasierte (quantitative) Kriterien

— Anteile am Gesamtmarkt

— Umsatzzahlen
e qualitatsbasierte Kriterien

— Anderung der gesetzlichen Vorgaben

— Herstellungsfehler

Variation eines Produkts

Bereits erfolgreich eingefiihrte Produkte, die vom Kun-
den noch immer nachgefragt werden, kénnen mit der
Variation positiv beeinflusst werden. Hierbei kommt in
Betracht:

e Aussehen, Farben, Materialien

e technische Innovationen

e \erpackung

e neue Funktionen oder Verbesserungen

Einstellung

Innovation eines Produkts

Ziel eines jeden Unternehmens ist es, Gewinne zu sta-
bilisieren bzw. auszuweiten. Zu diesem Zweck mdissen
dem Markt bzw. dem Kunden immer wieder neue Pro-
dukte angeboten werden.

Die Innovation ist fiir die Unternehmen mit erheblichen
Risiken verbunden. Zeit-, Geld- und Personalmittel wer-
den in einem enormen Ausmal investiert.

Um die eigenen Risiken zu senken, kommen auch

andere Losungsmoglichkeiten in Betracht:

e Zusammenarbeit mit , befreundeten” Unternehmen

¢ Ubernahme von kleineren Firmen mit dem Ziel, die
entwickelten Produkte zur Marktreife zu bringen

Beispiel:

Google hat sich den heftig umworbenen israelischen
Navigationsdienst Waze gesichert. Der US-Technolo-
giekonzern gab die Ubernahme in seinem Firmenblog
bekannt, nannte aber keinen Kaufpreis. Auch Facebook
hatte sich fir Waze interessiert.

Fir Technologiekonzerne wie Google, Yahoo oder
Facebook werden Zusatzdienste immer wichtiger, die
auf Smartphones oder Tablet-PCs genutzt werden kon-
nen. Mit ihnen steigt die Nutzung von mobilen Gera-
ten und somit die Werbeeinnahmen.



Werbung und Werbemittel 57

Werbung soll

Attention

|nterest

Desire

Action

1. Der AIDA-Effekt

13 Werbung und Werbemittel

Uber die Kommunikationsmittel Werbung, Offentlich-
keitsarbeit und Verkaufsforderung sollen das Ansehen
und der Bekanntheitsgrad des Betriebs in der Offent-
lichkeit erhalten und gesteigert werden. Alle MalRnah-
men dienen vorrangig dem Ziel, Gaste an das Haus zu
,binden”, neue Gaste zu gewinnen und den Verkauf
von Waren und Dienstleistungen zu steigern.
Gute Werbung zeichnet sich durch Ehrlichkeit, Stetig-
keit und PlanmaRigkeit aus. Werbung ist ein Mittel des
aktiven Verkaufs. Sie soll Aufmerksamkeit, Interesse und
Wiinsche wecken und die Gaste zur Aktion, das heillt
zum Kauf anregen.
Da Werbung Kosten verursacht, muss jede Mallnahme
gut durchdacht sein. Es empfiehlt sich, einen zielorien-
tierten Werbeplan auszuarbeiten, in dem die auf
bestimmte Gastegruppen ausgerichteten Werbeideen
und Werbebotschaften gesammelt und zeitlich gestaf-
felt sind. Der finanzielle Rahmen ist in einem Werbe-
budget festzulegen und die Werbetrager und -mittel
sind auszuwahlen. Je praziser die quantitativen Ziele
formuliert sind, desto eindeutiger kann der Erfolg oder
Misserfolg ermittelt und bewertet werden. Beispiele fiir
Zielformulierungen:
e Umsatzsteigerung bei Getranken gegeniiber
Umsatz bei Speisen um 10 %,
e Hebung des Bekanntheitsgrades um 15 % inner-
halb eines Kalenderjahres (durch Umfragen
ermittelt).

Aufmerksamkeit erregen
Interesse wecken

Wiinsche wecken

zu (Kauf-)Handlungen fiihren

Alle Werbemalinahmen sind auf eine bestimmte Ziel-
gruppe von Gasten auszurichten, weil das Angebot
eines Betriebs nur flr bestimmte Teile der Bevolkerung
und nur zu bestimmten Gelegenheiten attraktiv ist.
Strebt man eine Erweiterung der Zielgruppe an, muss
darauf geachtet werden, dass man die bisherigen Gaste
nicht abschreckt. Der Erfolg jeder Werbung ist davon
abhdngig, ob die Werbebotschaft Aufmerksamkeit
erregt und in der Lage ist, Gaste zu gewinnen. Sie muss
die Besonderheiten und Starken des Angebots glaub-
wirdig vermitteln. Sie soll originell, aktuell, kurz und
leicht erfassbar sein, mehr anbieten als glinstige Preise
(freundlicher Service, Erlebnis, Atmosphére) und ziin-
den (den Kaufwunsch auslosen).

Als Werbebudget bezeichnet man alle vorgesehenen
Ausgaben fir die Planung, Durchfiihrung und Kont-
rolle der Werbung. Es richtet sich nach den Werbezie-
len, Werbetragern und nach dem erwarteten Umsatz.
Bei sinkenden Umsatzen ware es verkehrt, mit den
Werbeanstrengungen nachzulassen, weil dadurch die
Umsatze noch weiter zuriickgehen wiirden. Die Aus-
wahl und Kombination der Werbetrager und Werbe-
mittel sind auf die Zielgruppe, die Werbeziele und auf
das Werbebudget auszurichten. Fachleute, z.B. Werbe-
agenturen, kdnnen beim Entwerfen und Gestalten von
Werbemitteln behilflich sein bzw. Werbekonzepte
erarbeiten und durchfiihren.
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1. Personalmanagement-Ziele

1 Ziele des Personalwesens
1.1 Wirtschaftliche Ziele

Ziel muss die Steigerung der Arbeitsleistung der Mitar-
beiter sein. Dabei steht die Bereitschaft, das positiv
optimistische Mitarbeiterbild im Vordergrund.

Um die wirtschaftlichen Ziele des Unternehmens zu
erreichen, muss das Personalmanagement als Ziel
haben, die Kosten im Personalbereich zu senken durch
Forderung des Bewusstseins und Bereitschaft der Mit-
arbeiter in folgenden Bereichen:

e sparsamer Umgang mit Rohstoffen, Hilfsstoffen und
Energie,

e Schonung und Pflege betrieblicher Einrichtungen,
Anlagen und Gerate,

e Abgabe von Rationalisierungs- und Verbesserungs-
vorschldagen,

e Einhaltung vorgegebener Termine,

e Kooperation und Hilfsbereitschaft gegeniiber Mit-
arbeitern und Arbeitsgruppen,

e Zuverlassigkeit und Gewissenhaftigkeit beziiglich
ibernommener Rechte und Pflichten,

e Weitergabe von Informationen und Know-how,

e Loyalitat gegeniiber Betrieb und Vorgesetzten,

e Weiterbildung auf den neuesten Stand beruflichen
Wissens,

e selbststandige Bewaltigung unvorhersehbarer Schwie-
rigkeiten.

W|rtschaftllchke|t

ks

Umweltschutz

Die Mitarbeiter vermeiden:

¢ unberechtigte Fehlzeiten,

e betrieblich unerwiinschte Arbeitsplatzwechsel,

e Gefahrdung von Personen und Sachen,

e Leerlauf und Wartezeiten bei Personen und Betriebs-
mitteln,

e Vergeudung von Arbeitszeit,

e Diebstahl von Giitern und geistigem Eigentum

anderer Mitarbeiter,

e Auseinandersetzungen, die den Arbeitsfrieden sto-
ren,

e mangelnde Arbeitsdisziplin und Unptnktlichkeit

Die Aufgabenverteilung muss vom Personalmanage-
ment koordiniert werden, ebenso wie die Freistellung
Verantwortlicher von sonstigen Aufgaben, um die ent-
sprechende Zeit flr z.B. die Personalschulung frei zu
machen. Ohne klare Regelung und ohne einkalkuliertes
Zeitbudget wird kein Managementsystem funktionie-
ren. Nicht jede technische Einrichtung und Messgréiie
kann von Sensoren und Messgeraten uberwacht wer-
den. Es sind die Mitarbeiter, die das Licht in Lagerrau-
men an- und ausmachen, Fenster zur Liftung 6ffnen
und darauf achten, dass die Kuhleinrichtung nicht
offen steht. Wenn sie dies mit einem klaren Verstandnis
Uber das damit verbundene Einsparpotenzial tun, wer-
den sie sich auch entsprechend verhalten.



1.2 Soziale Ziele

Unter direkten sozialen Zielen im Personalmanagement
versteht man das Erreichen bestmaoglicher Arbeitsum-
stande, wie z.B. die Sicherheit des Arbeitsplatzes, leis-
tungsgerechte Bezahlung, Arbeitszeitverkiirzungen bei
Lohnausgleich.

Indirekte soziale Ziele beeinflussen die soziale Zufrie-
denheit, wie z.B. familienfreundlich gestaltete Arbeits-
zeiten, Teilzeitarbeit, Jobsharing, Sozialrdume, Kantinen,
Personalessen, Verglinstigungen. (— Abb. 1)
Veranderte Einstellungen der Gesellschaft liber Arbeit
und Freizeit hat zu einer Verschiebung dahingehend
gefiihrt, dass Aktivitaten aulRerhalb des Berufs verstarkt
Aufmerksamkeit geschenkt wird. Freizeit und Arbeits-
zeit sollen inhaltlich und sozial erfiillt sein.
Work-Life-Balance:

Es geht um die Verteilung beruflicher und privater Zeit,
um die Koordination der verschiedenen Lebensberei-
che, um personliche Ziele und um Konflikte im Konkur-
renzverhaltnis von Beruf zu Familie. (— Abb. 2)

D 81,5 % Teilzeitarbeit
I 65,3 % Fitnessangebote und

Betriebssport
] 53,2 % Gesundheitscheck
] 46,8 % Homeoffice
I 38,2 % Kinderbetreuung
] 31,8 % Arbeitszeitkonten
] 18,5 % Jobsharing

1. Eingefiihrte SozialmaBBnahmen (in % der deutschen
Industriebetriebe)
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2. Work-Life-Balance
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1.3 Okologische Ziele/Umweltschutz

Fir die Systemgastronomie gibt es zahlreiche Griinde,
sich mit dem Umweltschutz im Betrieb intensiv zu
befassen. Die Notwendigkeit, die Umwelt zu entlasten
und einen Beitrag zum nachhaltigen Wirtschaften zu
leisten, wird bei den meisten Betrieben erkannt.

Ein rechtssicherer Umgang mit gefdhrlichen Stoffen,
wie Reinigungsmitteln, erfordert klare Zustandigkeiten
und Mitarbeiterunterweisungen.

Ohne aufmerksame und motivierte Mitarbeiter konnen
wichtige Einsparpotenziale und Ziele des Umweltschut-
zes nicht erschlossen werden. Ferner existieren klare
rechtliche Vorgaben. Auch interessieren sich die Ver-
braucher zunehmend fiir die Herkunft und Herstel-
lungsverfahren der Lebensmittel. Diese Tatsache lasst
sich auch als Marketinginstrument nutzen, z.B. durch
eine Bio-Zertifizierung. Wahrend friiher die Energiekos-
ten unterschatzt wurden, sind Strom-, Heizol- oder
Gas- und Kraftstoffkosten heute Ernst zu nehmende
Faktoren, wobei das Ende der Preissteigerungen noch
nicht erreicht ist. Auch die Wasser-, Abwasser- und
Abfallentsorgung stellen nennenswerte Kostenfaktoren
dar.

Mitarbeiter sind wesentliche Informationsquellen. Sie
wissen genau, wie eine Maschine oder Anlage gefahren
wird und kennen versteckte Energieschlupflocher.
Daher ist es sinnvoll, die Mitarbeiter in die regelmaRi-
gen Besprechungen mit einzubeziehen und deren Wis-
sen zu nutzen. Es steigt mit einer aktiven Beteiligung
der Mitarbeiter deren Motivation, selbst Moglichkeiten
zum Umweltschutz zu finden. Ziele des Umweltschut-
zes und der Wirtschaftlichkeit sollten sich nicht entge-
genstehen, sondern sollten sich in der Personalpolitik
erganzen. So kann eine PersonalmalRnahme wie Fort-
bildungen, Zusatzausbildungen oder Mitarbeiterge-
winnung hinsichtlich bestimmter Qualifikationen,
durchaus neben dem Umweltaspekt auch wirtschaftli-
che Vorteile bringen.

qualifizierte
Mitarbeiter

fiir

3. Mitarbeiterqualifikationen
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die Inventur

zahlen, messen, wiegen ...
anschlieBend bewerten

korperliche Inventur

Buchinventur

wertmaRiges Erfassen auf Grund
von Belegen

das Inventar

1. Inventur — Inventar

1.1 Die Inventur

Eine nicht ordnungsmaBige Inventur fiihrt dazu, dass
die eigentlich nicht zu beanstandende Buchfiihrung
des laufenden Inventur- und des Folgejahres verworfen
werden kann. Es droht dann die Schatzung des Jahres-
gewinns durch das Finanzamt.

Ablauf der Inventur

In erster Linie werden bei der Inventur Sachgegen-
stande, die Vorrate, Speisen und Getranke korperlich
aufgenommen, aber auch das materielle Anlagevermo-
gen, Einrichtungen, Gerdte und Maschinen. Forderun-
gen, nichtmaterielle Vermogensgegenstande und
Verbindlichkeiten sind durch entsprechende Doku-
mente in der Buchinventur nachzuweisen. Das Ergeb-
nis der Inventur steht im Inventar. Dies ist ein
Bestandsverzeichnis, das alle Vermdgensteile und
Schulden nach Art und Wert auffihrt. Jeder Kaufmann
muss eine Inventur durchfiihren, und zwar zur Unter-
nehmensgriindung oder -lUbernahme, wenn er es
schlieRt, sowie am Ende eines jeden Geschaftsjahres
(also meist am 31.12.).

Praktische Durchfithrung

Idealerweise werden mit der Inventur Personen beauf-
tragt, die nicht aus den betroffenen Abteilungen stam-
men, um Verfalschungen der Ergebnisse zu vermeiden.
Doppelzdhlungen oder auch das Weglassen einzelner
Artikel missen vermieden werden. Jeder Raum sollte
strukturiert behandelt werden, z.B. immer einem Sys-
tem folgend von oben nach unten. Man sollte darauf
achten, dass frische Lieferungen am Tag der Inventur
nicht mit aufgenommen werden. Man lasst alle

aktuellen Lieferungen an einer Stelle auferhalb des
Wareneingangs stehen und lagert diese erst nach Been-
digung der Inventurzahlung. Bei einer Inventur werden
auch die angebrochenen Flaschen an der Bar gezihlt.
Fir eine spatere Nachprifbarkeit und Nachvollziehbar-
keit wird ein Protokoll erstellt. Hierin wird vermerkt,
wer die Inventur durchgefiihrt hat. Ebenso werden
Datum und Uhrzeit, Besonderheiten, ob z.B. verdor-
bene Ware gefunden wurde, die nicht mitgezahlt
wurde, dokumentiert. Das Protokoll kommt zu den
Inventurunterlagen. Termin ist in der Regel der tatsach-
liche Jahresabschluss (zum Beispiel 31.12.). In Ausnah-
meféllen kann von diesem Termin jedoch auch
geringfligig abgewichen werden. Eine Frist von zehn
Tagen vor oder nach diesem Abschlussstichtag wird im
Allgemeinen toleriert. Zugange und Abgéange in die-
sem Zeitraum missen allerdings dokumentiert sein
und in die Inventur nachtrédglich eingerechnet werden.
Die Stichprobeninventur ermittelt den Warenbestand
aufgrund anerkannter mathematisch statistischer Ver-
fahren durch Stichproben, die allerdings korperlich auf-
genommen werden miissen.

Die permanente Inventur ermdglicht eine Bestandsauf-
nahme ohne eine korperliche Gesamtaufnahme am
Abschlussstichtag. Der Bestand wird dann aus einer
laufend und aktuell gefiihrten Lagerkartei (heutzutage
meist EDV-gestiitzt) ibernommen. Wichtig ist, dass im
Laufe des Geschiftsjahrs jeder Artikel einmal durch kor-
perliche Bestandsaufnahme gepriift wurde. Richtig
angewandt ist die permanente Inventur ein sehr ratio-
nelles Inventurverfahren. (— 163) Die Inventur findet
quasi nebenher das ganze Jahr Uber statt und erspart
die aufwendige Organisation von Inventurhelfern.
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Checkliste Inventur

Was? Wer? Wann? ok
1 Inventurunterlagen des Vorjahres heraussuchen Restaurantleiter, F&B Manager oder 01.12.
Geschéftsfiihrer
2 | Bestellung des Verantwortlichen fiir die kommende Inventur Restaurantleiter, F&B Manager oder erste Dez. Woche
Geschaftsfiihrer
3 | Besprechung des Inventurablaufs Verantwortlicher bis Mitte Dezember
4 | Ausdrucken der Inventurlisten Verantwortlicher bis Mitte Dezember
5 | Aufstellung der Lagerrdume und -orte, an denen die Inventur Verantwortlicher bis Mitte Dezember
durchgefiihrt werden muss
6 | Schulung der an der Inventur mithelfenden Mitarbeiter Verantwortlicher bis Mitte Dezember
7 | Festlegung der Reihenfolge der Inventuraufnahme Verantwortlicher bis Mitte Dezember
8 | Information an alle Mitarbeiter, dass Lieferungen am jeweilige Abteilungsleiter bis 2 Tage vor der
Inventurtag separat zu halten sind Inventur
9 | Durchfithrung der Inventur eingeteilte Mitarbeiter Inventurtag z.B. 1.1.
10 Information an alle Mitarbeiter tiber das Ende der Inventur Verantwortlicher Nach dem Ende der
Bestandsaufnahme

1. Checkliste Inventur

1.1.1 Inventurbewertung

Moderne Warenwirtschaftssysteme (— 159) erleichtern
die Inventuraufgaben heute enorm. Das beginnt mit
dem Ausdruck von Zahllisten, die bei guter Lagerorga-
nisation bereits so ausgedruckt werden, dass nicht
jeder Artikel neu gesucht werden muss, sondern alles
nach der Reihe kommt. Mittels moderner Technik
(Nutzung von EAN-Strichcode und Lesegeraten) kann
die Zahlaufgabe weitgehend automatisiert werden.
Nachdem alles aufgenommen und in Listen dokumen-
tiert ist, erfolgt eine Bewertung, d. h. eine Umrechnung
in den Einkaufswert des Bestands. Wichtig ist dabei,

dass die aktuellen Netto-Einkaufspreise zugrunde gelegt
werden. Sollten gemischte Bestdnde vorratig sein, z.B.
Zucker aus einer alteren Lieferung zu einem niedrigeren
Preis und einer jingeren Lieferung zu einem hoheren
Preis, so wird ein Durchschnittspreis gebildet. Der Net-
toeinkaufspreis berechnet sich nach dem Bezugspreis-
schema. Zu den Anschaffungskosten gehoren alle
Aufwendungen, zum Erwerb eines Wirtschaftsguts und
den Erhalt eines betriebsbereiten Zustands, also auch
Kosten fir Transport, Verladung, Verpackung, die Kos-
ten der Einlagerung usw. Dies kénnen auch nachtragli-
che Aufwendungen (Lagerverluste) sein. Skonto und
Rabatte werden abgezogen.

Im Keller eines Cateringunternehmens lagert unter anderem ein

2013er Spatburgunder Breisacher Vulkanfelsen Qualitatswein

Bei der Erfassung der Weinvorrate im Rahmen der jahrlichen Inventur ergab sich fiir den Rotwein aus Baden ein

Bestand von 235 Flaschen.

Aus den Unterlagen der Buchhaltung geht hervor, dass der Wein zu 4,60 € Listenpreis im Einkauf angeboten
war. Die Rechnung weist aber auch einen Rabatt von 15 % bei Abnahme von mind. 200 Flaschen aus.
Berechnen Sie den Wert des Bestands, wenn fiir den Transport pauschal 15,00 € berechnet wurden und 2 %

Skonto gewahrt wurden.

Listenpreis 4,60 € X 235 Flaschen 1.081,00 €
- Rabatt 15,0 % 162,15 €
= Zieleinkaufspreis 918,85 €
- Skonto 2,0 % 18,38 €
= Bareinkaufspreis 900,47 €
+ Bezugskosten 15,€ 15,00 €
= Bezugspreis Inventurwert 915,47 €
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3 Planungsrechnung
Deckungsbeitragsrechnung

Umsatz (Bruttoerl6s) 119,0 %
— Mehrwertsteuer (Umsatzsteuer) 19,0 %
= Nettopreis (Nettoerlds) 100,0 %

— variable Kosten

= Deckungsbeitrag

— fixe Kosten

= Betriebsergebnis (Gewinn)

Die Deckungsbeitragsrechnung, eine Bruttogewinnrech-
nung, ist Bestandteil der Teilkostenrechnung, die begriff-
lich auf den fixen und variablen Kosten aufbaut. Es wird
nur ein Teil der Kosten, namlich die variablen Kosten den
einzelnen Kostentragern zugerechnet. Der Deckungs-
beitrag ist die Differenz zwischen den erzielten Erl6sen
und den variablen Kosten. Er dient zur Deckung der Fix-
kosten und zur Erwirtschaftung eines Gewinns. Der
Deckungsbeitrag kann sich auf ein Stlick, den Betrieb
oder das Unternehmen beziehen. Der errechnete Netto-
preis (Nettoerlds) wird danach beurteilt, ob nach Abzug

UUims
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der variablen Kosten noch ein Betrag zur Deckung der
fixen Kosten und zur Gewinnerzielung verbleibt.

Dies sei an einem Beispiel verdeutlicht:

Man plant die Einflihrung eines Menus mit einem Net-
toverkaufspreis von 20,00 €.

Die variablen Kosten je Menl betragen 7,50 €.

Die fixen Kosten fir die Betriebsfiihrung betragen im
Betrachtungszeitraum insgesamt 2.500,00 €.

Anzahl der Mens 1 50 100 200 300 400
Nettoerl6s 20,00 €| 1.000,00 €| 2.000,00 €| 4.000,00€ | 6.000,00€ | 8.000,00 €
— variable Kosten 7,50 € 375,00 € 750,00 € | 1.500,00 €| 2.250,00 €| 3.000,00 €
= Deckungsbeitrag 12,50 € 625,00 €| 1.250,00 €| 2.500,00€ | 3.750,00 €| 5.000,00 €
— fixe Kosten 2.500,00 € | 2.500,00 €| 2.500,00 €| 2.500,00 €| 2.500,00€ | 2.500,00 €
= Verlust 2.487,50 € | 1.875,00 €| 1.250,00 € 0,00 € | -1.250,00 € | -2.500,00 €
= Gewinn -2.487,50 € | -1.875,00 € | -1.250,00 € 0,00 €| 1.250,00 €| 2.500,00 €

1. Deckungsbeitragsrechnung

Wie aus der Tabelle ersichtlich ist, ist bei einer Stiickzahl Ubungsaufgabe:

von 200 verkauften Menus der Punkt gekommen, ab
dem kostendeckend produziert werden kann. Voraus-
setzung hierfir ist allerdings, dass die fixen Kosten, also
Pacht, Geblihren, Versicherungen ..., durch die Steige-
rung der Produktionsmenge nicht erhoht werden. Die
Entscheidung, ob Zusatzauftrage angenommen wer-
den konnen, hangt von dieser Berechnung mafRgeblich
ab.

Folgende Fragen miussen geklart sein:

e Entstehen durch den Auftrag zusatzliche Fixkosten?

e Kann auch bei hoherer Stiickzahl der Verkaufspreis
gehalten werden oder rechnet der Kunde mit einem
Mengenrabatt?

Auf der Karte des Stadthallenrestaurants wird der
Ungarische Gulasch mit Beilagen zu einem Inklusivpreis
von 18,50 € angeboten. Eine Eventagentur will einen
Preis von 15,50 € je Portion bei Abnahme von 500
Portionen im Abrechnungszeitraum aushandeln.

Die fixen Kosten betragen 4.000,00 € und erhohen
sich durch den Auftrag nicht. Die variablen Kosten
schlagen mit 3,50 € je Portion zu Buche.

Kann das Stadthallenrestaurant den Auftrag anneh-
men?

Losen Sie die Aufgabe mithilfe der Tabelle 1.
Wenn maoglich, benutzen Sie dazu einen PC mit einem
Tabellenkalkulationsprogramm.



3.1 Kurzfristige Preisuntergrenze

Die kurzfristige Preisuntergrenze steht fiir den Preis, der
den durchschnittlichen variablen Kosten, also den vari-
ablen Stiickkosten entspricht. Man deckt damit also
komplett die variablen Kosten ab, macht aber gleich-
zeitig einen kalkulierten Verlust in Hohe der Fixkosten.
Kurzfristig kann dieser Verlust in Kauf genommen wer-
den, langfristig wird das Unternehmen aber scheitern,
wenn es die Waren lediglich zur kurzfristigen Preis-
untergrenze verkauft. Dies ware lediglich im Bereich
von Werbeaktionen fir einen kurzen Zeitraum realisier-
bar.

Der Zusammenhang zwischen der kurzfristigen Preis-
untergrenze und dem Deckungsbeitrag ist offensichtlich.
Die kurzfristige Preisuntergrenze liegt namlich an dem
Punkt, wo ein Deckungsbeitrag in Hohe von 0,00 €
erzielt wird. Dies ist in der Beispielrechnung von Seite 146
bei 7,50 € je Menu.

Die Formel zur Berechnung der kurzfristigen Preisunter-
grenze lautet:

Summe der
variablen Kosten

kurzfristige Preisuntergrenze = Stiickzahl

Die kurzfristige Preisuntergrenze ist somit nichts ande-
res als die variablen Kosten pro Stiick.

Beispiel fiir die Berechnung:

Bei verkauften 200 Portionen betragen die variablen
Kosten 1.500,00 €. Die Fixkosten belaufen sich auf
2.500,00 €. Berechnen Sie die kurzfristige Preisunter-
grenze fur ein Essen.

- ) 1.500,00 €
kurzf P T 20000
urzfristige Preisuntergrenze 200,00

Pax = 7,50 €

3.2 Langfristige Preisuntergrenze

Die langfristige Preisuntergrenze ist an dem Preis
erreicht, der fiir ein Produkt erzielt wird, mit dem fixe
und variable Stiickkosten gedeckt sind, und somit kein
Gewinn erwirtschaftet wird. Der Begriff der langfristi-
gen Preisuntergrenze ist vor allem fir die Kosten- und
Leistungsrechnung relevant. Im Beispiel auf Seite 146
ist dieser Preis mit 20,00 € und 200 verkauften Essen
erreicht.

Die Formel zur Berechnung der langfristigen Preis-
untergrenze lautet:

Summe der
Selbstkosten

langfristige Preisuntergrenze = —Stickaahl
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NEUKUNDEN
| ANGEBOT

“rer 20 GREVS

1. Anlass fiir Angebot an der kurzfristigen Preisuntergrenze

Die Selbstkosten setzen sich aus den fixen und variab-
len Kosten zusammen.

Beispiel fur die Berechnung:

langfristige
Preisuntergrenze = 1.500,00 € + 2.500,00 €

200

langfristige Preisuntergrenze = 20,00 €

Bei der langfristigen Preisuntergrenze werden die Voll-
kosten abgedeckt, also variable wie auch fixe Kosten
jedoch wird sich der fehlende Gewinn langfristig nega-
tiv auswirken. Dieser Preis kann angesetzt werden, um
einen Deckungsbeitrag um ,jeden Preis” zu erreichen,
er ist die Ausnahmesituation, um z. B. Marktanteile zu
halten. Da der Betrieb Verluste macht, wird er lang-
fristig ein Liquiditatsproblem bekommen.

Wissen Sie Bescheid?

1. Begriinden Sie, warum ein Unternehmen Waren
an der kurzfristigen Preisuntergrenze bzw. an der
langfristigen Preisuntergrenze verkaufen soll.

2. Wie konnen Sie bei einem Verkaufspreis an der
kurzfristigen Preisuntergrenze die Fixkosten doch
noch decken?

3. Welche Gefahr lauft ein Unternehmen, das Waren
langfristig an der Preisuntergrenze verkauft?

4. Welche MalRRnahmen muissen Sie ergreifen, um in
die Gewinnzone zu kommen?
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3.3 Break-Even-Point

Der Break-even-Point gibt den Punkt (Stlickzahl) an, an
dem Kosten und Erlése einer Produktion gleich hoch A

sind. Ab diesem Punkt geht ein Produkt in den Bereich, NEttoeros
wo ein Beitrag zur Deckung der gesamten Kosten
geleistet wird. Es wird ein Gewinn erwirtschaftet.

Als Erstes wird die Erlésfunktion und die Gesamtkosten-
funktion in ein Koordinatensystem eintragen. Dort, wo
beide Funktionen gleich sind (am Schnittpunkt), liegt
der Break-even-Point. Die Flache zwischen Gesamtkos-
ten und Nettoerl6s ist die Gewinnzone. Bei der grafi-
schen Ermittlung ist natirlich kein genaues Ergebnis zu
erwarten.

Gesamtkosten

Break-even-Point

Anstelle einer grafischen Losung kann man folgende
Formel verwenden:

Stlickzahl

Summe der Fixkosten

Break-even-Point = Deckungsbeitrag je Stiick

1. Break-Even-Point

Beispielaufgabe

Eine Cateringfirma steht unter starkem Konkurrenzdruck.

Um nicht ins Abseits zu geraten, mussen das Angebot und die Preise der Speisen Uberprift werden.

Pro Monat wurden bisher 9.000 Essen verkauft. Diese Zahl wird vom Betreiber fur die Zukunft wieder angestrebt.
Die Fixkosten fiir das Restaurant betragen 46.800,00 € (inkl. Lohne fur das fest angestellte Servierpersonal)

Fihren Sie eine Priifung von vier Gerichten durch.

1. Ermitteln Sie die jeweiligen Deckungsbeitrage.

2. Ermitteln Sie die Selbstkosten je Gericht.

3. Ermitteln Sie den Gewinn/Verlust je Gericht.

4. Beurteilen Sie die Ergebnisse bezliglich der Wirtschaftlichkeit der einzelnen Gerichte.

Losungsvorschlag
Gericht | Il [} [\
Inklusivpreis 12,00 € 10,00 € 15,00 € 18,00 €
Umsatzsteuer (19 %) 1,92 € 1,60 € 2,39 € 2,87 €
Nettopreis 10,08 € 8,40 € 12,61 € 15,13 €
variable Kosten 4,20 € 3,20 € 4,80 € 590 €
Deckungsbeitrag 5,88 € 5,20 € 7,81 € 9,23 €
Fixkosten je Gericht 5,20 € 5,20 € 5,20 € 5,20 €
Selbstkosten je Gericht 9,40 € 8,40 € 10,00 € 11,10 €
Gewinn/Verlust je Gericht 0,68 € 0,00 € 2,61 € 4,03 €
Gewinn/Verlust (%) 7,3 % 0,0 % 26,1 % 36,3 %
Break-Even-Point (Stck.) 7 954 8995 5997 5073
Schlussfolgerung ausreichender Achtung! guter sehr guter
Gewinn und DB Gewinn = 0 Gewinn und DB Gewinn und DB
aber DB vorhanden




5.2 Verwaltung von Lieferanten- und
Artikeldaten

Die schriftliche Methode:

Ublicherweise werden Adressdaten in einer Adresskar-
tei notiert. Fir jeden Lieferanten wird eine Karteikarte
angelegt, und in einem Karteikasten werden alle Kartei-
karten alphabetisch sortiert aufbewahrt. Bei der Suche
nach einem bestimmten Lieferanten muss der Name
des Lieferanten bekannt sein oder auf der Lagerfach-
karte vermerkt sein. Die Karteikarte muss regelmafig
auf Aktualitat geprift und ggf. von Hand geandert
werden. Die Lagerfachkarte enthalt alle Daten eines
Artikels und muss bei Entnahme, Warenannahme,
Preisinderungen, Anderung des Lieferanten auch von
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Lagerfachkarte befinden sich in raumlich getrennten
Bereichen, sodass sich die Datenpflege aulRerst kompli-
ziert und zeitaufwendig gestaltet. Zur Bestandsaktuali-
sierung ist eine Kontrolle direkt vor Ort im Lager an den
Lagerfachkarten notwendig. Bei der Warenanlieferung
ist der gleiche Weg noch einmal féllig. Die Rechnungs-
abteilung muss Rechnungen verbuchen, von denen sie
den tatsachlichen Warenbestand nur durch den Liefer-
schein kennt. Eventuell entstandener Bruch oder Ver-
derb ist nicht aktuell vermerkt. Die Eintragungen von
Hochstmenge, Meldebestand, Mindestbestand und
Liefermenge missen als Lagerkennzahlen von Hand
berechnet werden. (— 160) Die grofRe Schwachstelle
bei diesem System ist die mangelnde Ubersicht und die
eventuell unvollstindige Dokumentation von Waren-

Hand gedndert werden. Lieferantendatei und entnahmen.
Monat: Januar |20
Artikel: Zitronen |Nr. 1236
La g e rfa C h ka rte Hochstmenge: 30 kg kg .
Meldebestand: 20kg  |kg Lagerkennziffern
° Mindestbestand: 10 kg kg
Cate rl n O G m b H Ubertrag Vormonat: 30kg |kg
Lieferzeit: 5 Tage
Liefermenge: 65 kg je VPE
Datum: Bestel- |Lieferung|Materi- |Zugang|Abgang |Schwund |Bestand |Beleg |Vorrat  |Bestell- |VPE
lung alpreis Nr. menge
Vormonat: 30
01.01. 6 24
02.01. 5 19 20 4| Bestellung
03.01. 3 16
04.01. Lieferzeit
05.01.
06.01. Einlagerung der
07.01. 20 6 30 Lieferung
08.01.
09.01.
10.01. 4 26
11.01. 3 23
12.01.
13.01. 5 18 20 4| Bestellung
14.01.
15.01. 3,5 14,5 Lieferzeit
16.01.
17.01. 3,5 11 Einlagerung der
18.01. 20 2 29 Lieferung
19.01.
20.01. 1,5 27,5
21.01.
22.01.
23.01. 1,5 26
24.01.
25.01. 2 24
26.01. 3 21
27.01.
28.01. 3 18 20| 4| Bestellung
29.01. 10 8
30.01. Lieferzeit
31.01.
Lieferung erfolgt im
Summen: 62 Mor}atsverbrzlaluch Folgemonat
@ Verbrauch 2| @ Tagesverbrauch

1. Lagerfachkarte
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5.3 Fihren einer Lagerfachkarte

Wir bestellen Ananas in Dosen bei der Firma Gunter GmbH. Lieferzeit: 7 Tage. Anfangsbestand 26 Dosen. Die
Vorratsmenge vom Meldebestand zum Hochstbestand soll fiir 14 Tage ausreichen. Folgende Abgange werden auf
der Lagerfachkarte verzeichnet.

01.01.20XX 3 Dosen 19.01.20XX 4 Dosen
05.01.20XX 2 Dosen 20.01.20XX 3 Dosen
10.01.20XX 4 Dosen 23.01.20XX 4 Dosen
15.01.20XX 5 Dosen 27.01.20XX 3 Dosen

. Ermitteln Sie den durchschnittlichen Tagesverbrauch fiir den Monat Januar (31 Tage).
. Ermitteln Sie den Mindestbestand bei einem Sicherheitszuschlag von 5 Tagen.

. Ermitteln Sie den Meldebestand.

. Wann muss bestellt werden (Eintragung)?

. Welche Menge wird jeweils bestellt (Eintragung)?

bLhwN —

Monat: Januar 20XX
Artikel: Ananas |Nr. 3687

Lagerfachkarte s oo
Caterino GmbH e

Lieferzeit:
Liefermenge: Does je VPE

Datum: Bestellung | Lieferung | Material- | Zugang | Abgang Schwund | Bestand | Beleg Nr. | Vorrat Bestell- VPE
preis menge

—_

Vormonat:
01.01.
02.01.
03.01.
04.01.
05.01.
06.01.
07.01.
08.01.
09.01.
10.01.
11.01.
12.01.
13.01.
14.01.
15.01.
16.01.
17.01.
18.01.
19.01.
20.01.
21.01.
22.01.
23.01.
24.01.
25.01.
26.01.
27.01.
28.01.
29.01.
30.01.
31.01.




5.4 Computergestiitzte Warenwirtschaft
5.4.1 Warenwirtschaftsprogramme

Ein Warenwirtschaftsprogramm Gbernimmt alle Aufga-
ben zur elektronischen Bewirtschaftung des Magazins in
der Gastronomie. Warenwirtschaftssysteme konnen ent-
weder auf Standardsoftware (Tabellenkalkulation,
Datenbanksysteme) aufbauen oder individuell fiir eine
bestimmte Anwendung programmiert sein. Uber die
Kassenschnittstelle werden alle Verkaufsvorgange erfasst
und die Buchhaltung Ubergibt eingehende Lieferscheine
bzw. Rechnungen an die Datenverarbeitung. Warenbe-
wegungen werden artikelgenau, mengen- und wertma-
Rig erfasst, Warenbestande und das Sortiment geplant
und gesteuert oder Daten des Betriebs standig kontrol-
liert und bewertet, z. B. durch einen Soll-Ist-Vergleich
oder einen Vergleich mit Vergangenheitswerten. Die
Fakturierung schlieBt den Verkaufsprozess ab und die
Debitorenbuchhaltung tGberwacht den Zahlungsverkehr
zum Kunden, wahrend die Kreditorenbuchhaltung den
Zahlungsverkehr mit den Lieferanten tberwacht.
Weitere Module stellen die Anbindung von Filialen,
bzw. Einbindung von Online-Shops dar. ERP-Systeme
(Enterprise Resource Planning) binden die Warenwirt-
schaft in den Gesamtenscheidungsprozess innerhalb
eines Betriebes ein. In der Systemgastronomie sind sol-
che Computerprogramme meist firmenspezifisch auf
das Sortiment z. B. eines Franchisegebers abgestimmt.
Dies erleichtert die Bedienung auch durch weniger
qualifiziertes Personal.

o

2. Module im Warenwirtschaftssystem

Warenwirtschaftssysteme 163

Kundendatei Artikeldatei
Kundennr. Artikelnr.
Name Artikel
Telefon Preis

Menge

T T

E Rechnungsdatei E

“—--> Kundennr. E

Name i

Telefon i

Rechnungsnr. E

Art. ]

Nr.  Artikel Preis i

445 | BBQ-SoRe 7,30%f--"

1. Verkntipfte Dateien

Vorteile

e schnelle Verfligbarkeit von Angebotsdaten (Kondi-
tionen, Liefermdglichkeit)

e hohe Transparenz der Bestellungen (Riickstandsver-
waltung, Falschlieferungen, Mahnungen)

e schnelle Abwicklung der Wareneingange (automati-
scher Druck von Etiketten, Preislisten, Speisekarten)

e |eichtere Verfolgung von Inventurdifferenzen (weni-
ger Erfassungsfehler)

e verringerte Kapitalbindung (optimale Bestellter-
mine, Hochstmengen ...)

e bessere Sortimentsanalyse (Erstellung von Renner-
und Penner-Listen)

e aktuelle Daten fir das Controlling (Auswertung mit
aktuellen Zahlen)

e Rationalisierung (Personaleinsparung im kaufman-
nischen Bereich)

e sofortige Reaktion auf Verdnderungen, Engpasse
(taggenaue Erfassung der Daten)

 bessere Uberwachung von Lagerbestinden (auto-
matisierte Nachbestellung)

FLACHGUT BESTA
UNGERE ~ VORRATE

Z|
ERHALTUN

ORM EREOLGENARI%’EL_{;H ERST

waten MO REN e |

1

KTIONEN V47
INTERNEFIMEN
GELA

MATERIALE
LAGERKAPAZITAT




Rechtsvorschriften

Gesetz

Gaststattengesetz

Getrankeschank-
anlagen-Reinigung

Umsatzsteuergesetz

Gliicksspielverbot

Betriebe

1. Gesetzliche Bestimmungen (Auszug)

Inhaltsverzeichnis Rechtsvorschriften

1

HWN

Unternehmensgriindung

1.1 Auswahl der Rechtsform des Unternehmens 166
1.2 Einzelunternehmung.................. 166
1.3 Besonderheiten von Personen- und

Kapitalgesellschaften .. ............. ... 167
1.4 Betriebsgrindung .. .................. 167
1.5 Voraussetzungen fir die

Erteilung der Konzession .. ............. 168
1.6 Unterrichtungsnachweis ............... 168
1.7 Raumliche Begrenzung der Konzession . ... 168
1.8 Konzessionsfreie Betriebe (Beispiele) . .. ... 168
Gaststattengesetz

Lebensmittel- und Futtermittelgesetzbuch (LFGB)
Zusatzstoff-Zulassungsverordnung (ZZulV)

4.1 Art und Weise der Kenntlichmachung: . ... 171
4.2 Kenntlichmachung der zugelassenen Stoffe 171
Lebensmittel-Informationsverordnung (LMIV)
Haftungsbestimmungen

6.1 Schadenshaftung des Schankwirtes

und des Beherbergungswirtes . .......... 173
6.2 Produkthaftung...................... 173
6.3 Verkehrssicherungspflicht. . ............. 173
6.4 Garderobenhaftung................... 173
6.5 Preisangabenverordnung............... 174
6.6 Unlauterer Wettbewerb . ............... 174
6.7 Garantieregelung. . ................... 174

Sonstige Rechtsvorschriften
7.1 Fundsachen - verloren oder liegen gelassen . 175

7.2 GEMA/Schutz der Urheberrechte. ... ... .. 175

gegen unlauteren
Wettbewerb

Gastgewerbliche

9

10

11
12

13
14
15

Schutz von
Urheberrechten @

7.3 Glicksspiele.......... ... .. .. ...... 175
7.4 Gewerbesteuergesetz. . ................ 176
7.5 Einkommenssteuergesetz. ... ........... 176
7.6 Korperschaftssteuergesetz .. ............ 176
7.7 Abgabenordnung .................... 177
7.8 Umsatzsteuergesetz. .. ................ 177
7.9 Durchfiihrungsverordnung ............. 177
Schankanlagen

8.1 Gefahrdungsbeurteilung ............... 178
8.2 ReinigungderAnlage ................. 178
Vertrage im Gastgewerbe

9.1 Miet- und Pachtvertrage .. ............. 179
9.2 Leasingvertrage . ..................... 179
9.3 Franchising-Vertrage . ................. 179
9.4 Bewirtungsvertrag .. .................. 179
9.5 Zechprellerei .......... . ... .. .. .. 179
9.6 Pfandrecht.......................... 180

Spezielle Vertrage

10.1 Bierlieferungsvertrdge (Bierbezugsvertrage) 180
10.2 Automatenaufstellvertrage. . .. .......... 180
Jugendschutzgesetz

Recht im Personalbereich

12.1 Abmahnung
12.2 Kiindigung von oder durch Mitarbeiter. . .. 183
12.3 Arbeitszeugnisse
Datenschutz
Nichtraucherschutzgesetz
Projektorientierte Aufgabe



166 Rechtsvorschriften

1 Unternehmensgriindung

1.1 Auswahl der Rechtsform des
Unternehmens

Die Rechtsform eines Unternehmens ist neben der

Wahl des Standorts und der Betriebsart von entschei-

dender Bedeutung fiir dessen Erfolg. In jedem speziel-

len Fall sind folgende Fragen zu klaren:

e Wie groB ist das Unternehmen?

e Wer investiert in das Unternehmen?

e Sollen am Unternehmen eine Einzelperson oder
mehrere Personen beteiligt sein?

e Wer soll das unternehmerische Risiko tragen und fir
Schulden haften?

e Wer soll das Unternehmen fiihren, die Entscheidun-
gen treffen und Anordnungen erteilen?

e Wer soll das Unternehmen nach aullen vertreten,
zum Beispiel Vertrage abschlieRen?

e Welche steuerlichen Vor- und Nachteile haben die
verschiedenen Rechtsformen der Unternehmen?

1.2 Einzelunternehmung

Etwa 90 % aller Unternehmen in Deutschland werden
als Einzelunternehmung gefiihrt. Im Hotel- und Gast-
stattengewerbe ist der Anteil noch hoher. Der Inhaber
der Einzelunternehmung hat dabei das volle unterneh-
merische Risiko und haftet mit seinem gesamten Ver-
mogen fir die Verbindlichkeiten des Unternehmens
(Vollhaftung). Andererseits ist er alleine gewinnberech-
tigt. Weitere Vorteile sind eine hohe Flexibilitat (bei Ent-
scheidungen braucht niemand gefragt zu werden) und
ein geringer birokratischer Aufwand. Die Bereitschaft
von Kreditinstituten, einen Kredit einzurdumen, ist
hoéher, wenn mit dem Privatvermégen und nicht nur
mit dem Betriebsvermdgen gehaftet wird.

1. Welche Uberlegungen sollten bei der Entscheidung
fur die Rechtsform eines Unternehmens angestellt
werden?

2. Warum werden die meisten gastgewerblichen

Betriebe als Einzelunternehmen gefiihrt?

Grundform Personengesellschaft Kapitalgesellschaften Sonderform
Rechtsform Gesellschaft des offene Handels- Kommandit- Aktien- Gesellschaft mit GmbH & Co. KG
biirgerlichen gesellschaft gesellschaft gesellschaft beschrénkter
Rechts GbR OHG KG AG Haftung GmbH
Rechtsnatur natiirliche Personen juristische Personen Sonderform
Mindestkapital keine Vorschriften 50.000,00 € 25.000,00 € siehe GmbH
Haftung unbeschrankt unbeschrénkt, Komplementér beschrénkt auf das | beschrankt auf das | Komplementar
unmittelbar und unbeschrankt, Grundkapital Stammkapital (GmbH)
solidarisch Kommanditist (Aktienwert) (Geschaftsanteil) beschrankt auf das
beschrénkt Gesellschaftsvermo-
gen, Kommanditist
beschrénkt auf die
Einlage
Geschaftsfiihrung | jeder Gesellschafter | jeder nur der Vorstand Geschaftsfiihrer Geschaftsflihrung der
und Vertretung Gesellschafter Komplementér Komplementér-GmbH
gesetzliche nach Kopfen 4 % der 4% der anteilsméRiger anteilsmaRiger siehe KG
Gewinnverteilung Kapitaleinlage, Kapitaleinlage, Gewinnbetrag Gewinnbetrag
Rest nach Kopfen | Rest im (Dividende)
angemessenen
Verhaltnis
Verlustbeteiligung | nach Kopfen nach Kopfen im angemessenen
Verhéltnis

1. Beispiele fiir Rechtsformen von Unternehmen
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