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Fast Food

F

Facility Management, engl. = = Ge-
baudemanagement.

Factoring (engl.: factoring), Form
der Finanzierung, bei der e¢in — Un-
ternehmen seine — Forderungen an
ein anderes verkauft, welches dann
die ausstehenden Rechnungen bei
Falligkeit auf eigene Rechnung ein-
treibt.

Wer Factoring als Alternative zur Fi-
nanzierung mit — Fremdkapital an-
sieht, sollte in seinem Unternehmen
die folgenden Punkte beziglich der
Wirkung des Factorings Uberprifen:
Auswirkungen auf die — Personalkos-
ten (Mahn-Abteilung), Verzicht auf
Lieferantenskonto, Spareffekte bei
den Sachkosten sowie bei den Bu-
chungskosten, Wirkung auf die Inves-
titionen, Zinsbelastung, evtl. Einspa-
rungen durch Wegfall der Kunden-
Bonitdtspriifung, nicht bendtigte For-
derungsausfallversicherung, Sparef-
fekte durch verringertes Mahn- und
Inkassowesen sowie durch geringere
Rechtsanwaltsgebiihren.

Literatur: o. V.: Gabler Wirtschaftslexikon
(2005); Schierenbeck, H. (2003); Wéhe, G./
Daring, U. (2005)

Familienmarke (engl.: family brand),
(Synonyme: Produktgruppenmarke,
Range-Marke), Vermarktung mehre-
rer Leistungen unter einer — Marke,
z.B. Nivea (Beiersdorf), Milka (Kraft)
und Ford.

Alle Marken einer Familie tragen
denselben Namen, kénnen aber indi-
viduell durchaus verschieden sein:
Esch und Brautigam zufolge ist von
Familienmarken die Rede, wenn ,alle
Produkte einer — Produktlinie bzw.

eines Produktbereichs unter einer
Marke gefiihrt werden”.
Literatur: Esch, F. E./Briutigam, S. (2001)

Famtrip, engl. Abk. fur familiarization
trip = Studienreise, Studienreise, die
fur die Teilnehmer meist kostenlos ist
und bei welcher Bestandskunden so-
wie Neukunden (z. B. — Expedienten,
— Veranstalter, -+ Eventmanager) mit
Produkten und — Dienstleistungen
des — Hotels vor Ort in Beriihrung
gebracht werden.

Ein Famtrip dient dem Kennenlernen
eines touristischen Angebots und
verbindet einen Hotelaufenthalt in
der Regel mit einem Rahmenpro-
gramm zur Vorstellung des jeweiligen
Hauses und der Freizeitméglichkei-
ten, die die Region oder das direkte
Umfeld bieten.

Fast Food (engl. = schnelle Nahrung),
Essen, das in gastronomischen Betrie-
ben fiir den raschen Verzehr zuberei-
tet wird.

Fast-Food-Produkte zeichnen sich
aus durch die schnelle Zubereitung,
den schnellen Verzehr (Zeitersparnis),
den gleichbleibenden Geschmack,
die meist glinstigen Preise der Ange-
bote sowie die unkomplizierte Ess-
kultur (Verzicht auf traditionelle Es-
sensriten und Tischmanieren, lockere,
oft jugendlich betonte Atmosphire in
Fast-Food-Restaurants).

Der Begriff ,Fast Food” ist bei man-
chen Konsumenten im Sinne von
Junkfood negativ belegt. Dies liegt
darin begriindet, dass in der Vergan-
genheit erndhrungsphysiclogische
Grundsdtze weitestgehend unbe-
ricksichtigt blieben. Mittlerweile bie-
ten insbesondere die groBen Anbie-
ter der — Systemgastronomie neben
Burgern und Pommes frites auch
Salate, frisches Gemiise etc. an und
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Opera, gangiges Property Manage-
ment- und Sales- und Catering-Sys-
tem vom Hersteller Micros-Fidelio,
welches von zahlreichen — Hotels
und = Hotelketten genutzt wird. —
Hotelreservierungssystem.

Opinion Side, Websites, die Kunden-/
MNutzerbewertungen (Text, Bildmateri-
al, Videos) iiber Produkte und Dienst-
leistungen beinhalten und denen ahn-
lich wie Weblogs (—+ Weblog) oder
Virtual Communities {— Virtual Com-
munity) ein hohes meinungsbildendes
Potenzial zugeschrieben wird.
Schatzungen zufolge dndern etwa 20
bis 30% der Kunden ihre Kaufabsich-
ten, basierend auf den Informationen
von Opinion Sides oder anderen For-
men der elektronischen Mund-zu-
Mund-Kommunikation.

Option (engl.: option), (lat. optio =
freier Wille), vertraglich eingerdumtes
(Vor-)Recht, einen Gegenstand oder
Raumlichkeiten unter bestimmten
Bedingungen zu einem bestimmten
—» Preis zu erwerben, zu veraullern
oder zu buchen (z. B. Vorrecht auf Ho-
telzimmer).

Der Begriff findet zudem Anwendung
im Termingeschift mit Wertpapieren.
Man unterscheidet nach Kauf- und
Verkaufsoptionen. Der Kaufer einer
Kaufoption kann vom Verkaufer (Still-
halter in Papieren) innerhalb einer be-
stimmten Frist {Optionsfrist) jederzeit
die Lieferung einer bestimmten
Stuckzahl eines bestimmten Wertpa-
piers zu einem bei Abschluss verein-
barten Kurs (Basispreis) wverlangen
oder dieses Recht verfallen lassen.
Der Kaufer zahlt dem Stillhalter fur
dieses Recht einen bestimmten Be-
trag, den Optionspreis. Der Verkau-
fer (Stillhalter in Geld) verpflichtet
sich, binnen der Optionsfrist jederzeit

eine bestimmte Stickzahl eines Wert-
papiers zum vereinbarten Basispreis
zu liefern. Die Optionen sind selbst-
stindig handelbar, d.h., sie kénnen
wahrend der Laufzeit gekauft und ver-
kauft werden.

Literatur: Jung, H. (2004)

Ordnungsamt (engl.. public affairs
office), Behorde, die neben der Auf-
gabe der Verkehrsiiberwachung und
der BuBlgeldstelle auch einige der
grofiten Birgerservicebereiche der
Stadtverwaltung wahrnimmt (z.B.
Fiihrerscheinstelle, Zulassungsbehér-
de fir Kraftfahrzeuge, Auslinderbe-
horde, Fundbiro, Bereich fir Gewer-
bekonzessionen sowie in einigen
Stadten das Service-Center Veranstal-
tungen).

— Konzession.

Organigramm (engl.: organization
chart), grafische Darstellung, die ver-
wendet wird, um eine — Aufbauorga-
nisation zu veranschaulichen.

Es ermaglicht eine rasche Ubersicht
uber die hierarchischen Strukturen in
einer Organisation. Wichtige Zusam-
menhange, wie z. B. Aufgaben, Kom-
petenzen oder Verantwortungsberei-
che, werden in Organigrammen je-
doch nicht angegeben.

Im Folgenden werden das Organi-
gramm eines — Hotels, der Service-
abteilung sowie der Hotel- und Res-
taurantkiiche dargestellt.

(1) Organigramm eines Hotels

Das Organigramm bzw. die Organisati-
onsform moderner Hotelunterneh-
mungen hangt im Wesentlichen von
deren Grolle und den damit einherge-
henden strategischen Geschéftseinhei-
ten (— Restaurants, Beherbergungs-
moglichkeiten, Sport- und Spa-Einrich-
tungen, Ladengeschafte etc.) ab. Die
Darstellung kann daher nur beispiel-
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Organigramm
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Organigramm eines Hotels

haft erfolgen. Sie orientiert sich an den
Strukturen global agierender US-ame-
rikanischer — Hotelkonzerne.

Literatur: Rutherford, D. G. {(2002)

(2) Organigramm der Serviceabtei-
lung

Exemplarisch wird das Organigramm
eines Hotels mit Restaurant, Bankett-
abteilung und Bar dargestellt. In klei-
neren Betrieben ubernehmen die Ab-
teilungsleiter die Tatigkeiten der nach-
gestellten Mitarbeiter.

Restaurant bzw. Bankettabteilung:

Maitre d'hotel (engl.: restaurant
manager) (Restaurantleiter bzw.
Bankettleiter)

Chef de rang (Stationskellner)

Demichef de rang (Stellvertreten-
der Stationskellner)

Commis de rang (Jungkellner)

In US-Hotels und -Restaurants wird die
klassische, durch Casar Ritz (1850-1918)
geprigte Restaurantorganisation meist
ersetzt durch folgendes System:

Restaurant Manager: Leitung des
Restaurants inkl. Personalflibrung,
Abrechnung etc.

Host, Hostess: Empfangt die Gaste
am Restauranteingang und bringt
sie zu einem freien Tisch.

Server: Bedienungspersonal, das
fiur bestimmte Tische und die Bera-
tung von Gasten bzw. den Verkauf
zustandig ist.

Foodrunner: Entweder einem Ser-
ver unterstellt oder fir mehrere Ser-
ver titig. Der Foodrunner bringt
das Essen sowie die Getrdnke an
die Tische, sodass sich der Server
auf die Beratung bzw. den Verkauf
konzentrieren kann.

Table Buster: Mitarbeiter, der die
Tische abraumt, Aschenbecher leert
etc. Er fihrt keine Verkaufsgespra-
che und nimmt in der Regel keine
Bestellungen auf. Meist stellt der
. Table Buster” eine Einstiegspositi-
on dar und gibt dem Mitarbeiter die
Gelegenheit, erste Restauranterfah-
rung zu sammeln.













