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1.1 Gemeinschaftsgastronomie -
eine komplexe Dienstleistung

Manager haben Systeme zielgerichtet zu steuern. Das setzt voraus, dass sie die Ziele
kennen und verfolgen, aber auch und vor allem, dass sie das zu gestaltende System
kennen. Wer z. B. Kosten senken will, muss wissen, an welcher Stelle er wie Kosten
reduzieren kann, ohne dass dabei an einer anderen Stelle die Kosten so steigen, dass
am Ende die Gesamtkosten hcher sind als zu Beginn seiner Aktivitaten. Hinzu
kommt, dass MaBnahmen in einem Bereich in ihrer Wirkung auch auf andere Berei-
che ausstrahlen, gewollt oder ungewollt. 5o kénnen z. B. Kostensenkungen bei der
Lebensmittelbeschaffung zu Personalkostenerhdhungen bei der Fertigung der Spei-
sen fihren. Oder Personalkostensenkungen bei der Speisenbereitstellung fihren zur
Senkung der Gastzufriedenheit, was wiederum zu Umsatz- und Deckungsbeitrags-
minderungen fihrt.

In diesem Sinn ist Marketing nur eine von vielen Managementaufgaben in der GG,
neben Personalfiihrung, Controlling, Fertigungssteuerung usw. Deswegen ist es
auch fiir den Marketer wichtig, ein umfassendes und méglichst zutreffendes Bild von
der Struktur und vom Ablauf der GG zu haben. Denn das richtige Handeln ist vom
richtigen Denken abhangig. Wer eine verengte Vorstellung von seinem Arbeitsbe-
reich hat, hat auch nur beschrankte Moglichkeiten, seine Situation zu verbessern. Im
Folgenden werden einige Sichtweisen zur GG vorgestelit.

1.1.1 Die zeitliche Abfolge von Aufgaben

Im Allgemeinen wird lber die im Zeitablauf zu bewaltigenden Aufgaben nachge-
dacht, beginnend mit der Speiseplanung iiber die Vor- und Zubereitung, die Aus-
gabe und die Entsorgung. Diese Sichtweise ist auch fiir den Marketer wichtig, denn
jeder dieser Aufgabenbereiche kann mehr oder weniger gastgerecht gestaltet wer-
den.

Dass die Speiseplanung auf den Bedarf der Gaste auszurichten ist, sollte selbstver-
standlich sein. Doch wer macht dies wann, wie und mit welchen Kenntnissen und
Hilfsmitteln? Es geht nicht darum, seinen eigenen Vorstellungen Gber den Gast oder
Empfehlungen von Lebensmittelherstellern unkritisch zu folgen. An dieser Stelle
kann das Thema ,gastorientierte Speiseplanung” nicht ausfuhrlich behandelt wer-
den. Die Zielsetzung sollte jedoch klar sein: Jede Speise und jedes Getrank sollte
die Gesundheit der Gaste erhalten bzw. fordern, gut schmecken und attraktiv sein.
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Abbildung 1.1: Zeitliche Abfolge von Aufgaben in der GG

Insbesondere fir die GG kommt hinzu, dass das Angebot nach Breite und Tiefe sowie

die Abwechslung im Zeitablauf so gestaltet sein sollten, dass der Gast sich taglich
neu auf die Mahlzeiten freut.

Neben diesen Zielen sind die Bedingungen zu beriicksichtigen, die sich aufgrund der
Anforderungen an Wirtschaftlichkeit und Machbarkeit ergeben. Die vorhandenen
Gerate- und Personalkapazitaten, aber auch der Lebensmittelkosten-Etat fiir die
Planungsperiode begrenzen die Méglichkeiten.
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Die Marketingziele werden durch den Einsatz von MalBnahmen erreicht, die sich drei
Gruppen zuordnen lassen:

¢ Qualitats- und Sortimentsgestaltung (bei allen sieben Teilleistungen),

# Preisgestaltung und

* Kommunikationsgestaltung.

Diese Instrumente haben eine sehr unterschiedliche Bedeutung fiir das GG-Marke-
ting. Im Mittelpunkt steht die Qualitst aller Teilleistungen und der Gesamtleistung.
Entscheidungen zur Preis- und Kommunikationsgestaltung werden nur im Zusam-
menhang mit einer vorher oder zumindest gleichzeitig festgelegten Qualitat der
Leistungen wichtig.

Das heil3t nicht, dass gute Qualitat sich von selbst verkauft. Ohne Kommunikation
geht nichts. Betriebe im Fast-Food-Sektor machen es vor, wie man mittelmaBige
Qualitat mit sehr guter Werbung erfolgreich verkauft. Im GG-Bereich dagegen wird
teilweise eine gute bis sehr gute Qualitat mit unzureichender Kommunikation mit
geringem Erfolg verkauft. Es wird also Zeit, dass unsere Giste durch verbesserte
Kommunikation erfahren, wie gut die GG-Leistung tatsachlich ist.

Die Preis- und Abrechnungspolitik bildet die dritte Ecke des ,magischen Instrumen-
ten-Dreiecks” in der GG. Wenn Qualitét und Kommunikation stimmen, dann werden
auch Preise akzeptiert, die vergleichbar sind mit Konkurrenzeinrichtungen im Fast-
Food- und traditionellen Einzelgastronomie-Bereich. Mur was als geringer empfun-
den wird, muss auch vergleichsweise ,billiger” sein.

Bevor diese Zusammenhénge zwischen Qualitats-, Preis-/Abrechnungs- und Kom-
munikationsgestaltung genauer betrachtet werden, wollen wir uns zunachst die drei
Instrumente im Einzelnen ansehen.

Kommunikation
mit dem Gast

Qualitét der Preis der
Verpflegung Verpflegung

Abbildung 4.1: Magisches Dreieck der Marketinginstrumente in der Gemeinschaftsgastronomie

143



4.1 Die Qualitat der Leistungen
auf den Gast abstimmen

4.1.1 Bedeutung der Qualitéts- und
Sortimentsgestaltung

Uberlegungen zur Qualititsgestaltung minden in eine optimale Sortimentsgestal-
tung. Optimal heiBt, dauerhafte Befriedigung der Bedirfnisse unserer Géaste und
damit Sicherstellung der Existenz der GG-Einrichtung. Die Uberlegungen zu den ein-
zelnen Angebotsqualititen und deren Zusammenfassung zum Sortiment sind das
«Herz des Marketing”.

Die Entscheidungen miissen standig Uberpriift werden, weil

e gine Anpassung an Bedarfs- und Nachfrageverédnderungen der Géste stattfinden
muss,

* Konkurrenzvorteile nur durch Innovationen zu erreichen sind,

» die dkonomischen Ziele (z. B. Deckung der Lebensmitteleinstandskosten durch
den Preis) erreicht werden sollen.

Bewvor wir uns der Frage des optimalen Sortiments zuwenden, werden die Maglich-
keiten der Qualitatsgestaltung betrachtet. Dabei wird von der bereits erfolgten Ana-
lyse der Verpflegungsleistung und deren sieben Teilleistungen ausgegangen.

4.1.2 Qualitatsgestaltung

Mit Qualitat ist die Art und Gute aller Leistungen in der GG gemeint. Es handelt sich
also nicht nur um die Speisen und Getranke, sondern auch um die anderen Teil-
leistungen: Auswahl-/Bestellsystem, Ausgabe-/Verteilsystem, Bezahlungs-/ Abrech-
nungssystem, Gastbereichssystem, Geschirrriickgabesystem und insgesamt das In-
formationssystem.

Diese Teilleistungen sind wiederum Gesamtheiten von Einzelleistungen. Und diese
Einzelleistungen sind es eigentlich, die es zu gestalten gilt. Dabei geht es z. B. um die
Gestaltung der Einzelleistungen Verzehrtemperatur, Kleidung des Ausgabeperso-
nals, FuBbodenbelag im Gastbereich, die asthetische Gestaltung der Millsammel-
behalter und nicht zuletzt die Gestaltung der Speisekarte.
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Die Qualitdt der Einzelleistungen ist so zu gestalten, dass sie insgesamt eine in sich
stimmige Teilleistung ergeben, und die Teilleistungen sollen wiederum zu einem
Ganzen filhren, das gewollt und geplant wurde, also kein Zufallsergebnis ist. Dieses
Ganze soll zu den Gasten passen und nicht im Widerspruch zu den Zielen des Tragers
stehen.

Es handelt sich also um eine sehr komplexe Aufgabe, die auch hier nicht in all ihren
Facetten beleuchtet werden kann. Hinzu kommt, dass wir innerhalb des Instruments
Qualitatsgestaltung verschiedene MaBnahmebiindel kennen. Das sind:

+ die Modifikation,

» die Differenzierung,

¢ die Elimination und

* die Innovation.

Die Qualititsgestaltung ist also zweidimensional zu durchdenken: Zum einen geht es
um die Gestaltung konkreter Einzelleistungen und zum anderen um die Auswahl der
situationsgerechten Marketingmalinahmen. Die Abbildung 4.2 gibt einen Uberblick
iber die Gestaltungsfelder und hilft in der betrieblichen Praxis, bei den taglichen
Aktionen der Qualititsgestaltung das Ganze im Auge zu behalten. Nicht selten fin-
den wir gestandene Praktiker, die ihre ganze Kreativitat in Einzelleistungen wie z.B.
den Gesundheitswert der Speisen (Stichwort Vollwertkost) investieren und dabei
andere Leistungen wie das Ambiente vernachlassigen. Andere wiederum haben eine
sehr kreative Speisekarte, aber nicht die passenden Speisen dazu. Recht selten
kommt es noch vor, dass das Ambiente wichtiger als das Speiseangebot betrachtet
wird. Richtig ist, ein bestimmtes Image und Niveau anzustreben und alle MaBnahmen
der Qualitatsgestaltung darauf abzustellen.

MaBnahmen der Qualititsgestaltung
Modifikation | Differenzierung| Elimination Innovation

Speisen und Getrinke
Information
Auswahl’Bestellung

:
‘
r
AusgabeVerteilung r
.

-

-

Bezahiung/Abrechnung |
Varzehrorganksation
Geschirrrickgabe

Tellleistungen

SRR R R R TR
]
]
]
]
]
]
]
i
[
1
1
i

==k
i
i
|
1
1
i
i
i
]
]
]
L]
i

Abbildung 4.2: Gestaltungsfelder der Qualititspolitik in der GG: Qualititsgestaltung in den
Teilleistungsbereichen der GG

145



In der Gastronomie sind zufriedene Gaste das Ziel allen Handelns
und zugleich Garant fiir den okonomischen Erfolg. In der Gemein-
schaftsgastronomie gilt dariiber hinaus, den Anforderungen der
jeweiligen Trager gerecht zu werden. Die Gastebediirfnisse,

die Anspriiche der Trager und die notwendige Wirtschaftlichkeit
stellen hier das magische Dreieck des Marketing dar.

In dem Buch Marketing-Management in der Gemeinschafts-
gastronomie zeigt der Autor Siegfried Bober auf, wie durch den
optimalen Einsatz aller Marketinginstrumente gast- und zukunfts-
orientiertes Management realisierbar ist. Neben den grundlegen-
den Anleitungen zum strategischen Management erhilt der Leser
zahlreiche konkrete Handlungsanweisungen fiir die Praxis.
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