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Ob eine Kantine sich im Kon-
kurrenzkampf mit anderen 
Außer-Haus-Angeboten 

durchsetzen kann, ist nicht zuletzt 
eine Frage der gebotenen Qualität. 
Neben qualitativ hochwertigen 
Speisen und einem abwechslungs-
reichen Angebot heißt das auch, 
dass der Gast sich wohl fühlen 
muss. Wer auf guten Service Wert 
legt, stellt sicher, dass die Gäste die 
Kantine mit einem positiven Ge-
fühl verlassen – und schließlich 
gerne wiederkehren. Trotz Perso-
nalmangel und Zeitdruck lohnt es 
sich deshalb für jeden Betriebsgas-
tronomen zu überprüfen, wie der 
Service-Gedanken von seinen Mit-
arbeitern gelebt wird. So sollten 
beispielsweise alle verkaufenden 
Mitarbeiter an der Ausgabe, die im 
Angebot befindlichen Produkte 
kennen beziehungsweise darüber 
informiert sein, woraus ein Produkt 
besteht und wie es zubereitet wur-
de, insbesondere dann, wenn es 
sich um Speisen internationaler 
Herkunft handelt. Daneben ist ein 
gastfreundliches Auftreten von al-
lergrößter Bedeutung. In der Praxis 
heißt dies, ein Gast wird freundlich 
empfangen und begrüßt, Mitarbei-
ter bieten von sich aus Hilfestellung 
bei der Auswahl sowie bei der Zu-
sammenstellung von Speisen, ins-
besondere dann, wenn eine freie 
Komponentenwahl geboten wird.

Umgang mit dem Gast
ist oft mangelhaft

Dass diese Anforderungen an die 
Mitarbeiter oft nicht erfüllt werden, 
weiß der auf Großküchen speziali-
sierte Unternehmensberater Frank 
Bartels nur zu gut: „Obwohl sich die 
Servicequalität sowie auch die Kun-
denfreundlichkeit in den letzten 
Jahren grundsätzlich im positiven 
Sinne verändert haben, sind zum 
Teil noch immer gravierende Defi-
zite und Schwachstellen zu erken-
nen. In erster Linie handelt es sich 
hierbei um Themen rund um den 
Umgang mit Gästen.“ Zu den maß-
geblichen Defiziten, die der Berater 
bei seinen Besuchen in Betriebs-
kantinen beobachtet, zählen neben 
dem Umgang mit dem Gast, die 
lieblose Ausgabe von Speisen sowie 
die Verantwortungslosigkeit von 
Mitarbeitern, wenn es darum geht, 
Speisen ansprechend zu präsentie-
ren. „Des Weiteren ist zu beobach-
ten, dass es hin und wieder einigen 
Mitarbeitern an hygienischem An-
spruch beziehungsweise Verständ-
nis mangelt. Auf Basis des Lohn- 
und Gehaltsgefüges werden ver-
mehrt ausländische Mitarbeiter 
eingesetzt, die der deutschen Spra-
che wenig oder gar nicht mächtig 
sind. Daraus leidet im Nachgang 
der Service, das heißt die Mitarbei-
ter können nur bedingt oder gar 
nicht Auskunft über Speisen oder 
auch Zubereitungsarten geben“, so 
Bartels. Den Hauptgrund für die 
Service-Mängel sieht Bartels in den 
personellen Strukturen. Um Kosten 
zu sparen, wird oft wenig oder gar 
kein Fachpersonal eingesetzt. So 
finden sich insbesondere im Ver-
kaufsbereich vorwiegend geringfü-
gig oder teilzeitbeschäftigte Mitar-
beiter, die in vielen Fällen „nur“ ih-
re Arbeit verrichten wollen. Darü-
ber hinaus ist auch der Umgang der 
Teams mit und untereinander von 
wesentlicher Bedeutung. Mangeln-
de Akzeptanz sowie ungenügende 
Aufklärungs-, Schulungs- und Mo-

tivationsarbeit tragen ebenfalls da-
zu bei, dass Gäste in letzter Konse-
quenz nicht adäquat behandelt 
und die Service- und Dienstlei-
stungsqualität im negativen Sinne 
leidet. 

Schlechter
Service kostet 

Wie auch in der freien Wirtschaft, 
hat ein schlechter Service gegen-
über dem Kunden immer auch be-
triebswirtschaftliche Konse-
quenzen. Mangelhafter Service 
sorgt so auch in der Gemeinschafts-
verpflegung für einen Rückgang der 
Essensteilnehmerzahlen und in 
letzter Konsequenz für eine Erhö-
hung von Subventionen, da in der 
Gemeinschaftsverpflegung die Kos-
tensituation nur bedingt kurzfristig 
beeinflusst werden kann. Es lohnt 
sich also zu überprüfen, welche 
Mängel der Service in der eigenen 
Kantine aufweist. Aufschluss kann 
hier zum Beispiel eine Gästebefra-
gung bringen. „Diese sollte auf alle 
Fälle spezifische Themengebiete 
mit entsprechend fundierten und 
aufbauenden Fragen beinhalten. In 
der Praxis heißt dies, dass man sich 
bereits im Vorfeld im Klaren darü-
ber sein muss, worauf das Ergebnis 
hinauslaufen soll“, rät Frank Bar-
tels. „Aus der Erfahrung heraus 
sollten mindestens zwei bis drei 
Befragungen pro Jahr durchgeführt 
werden. Neben der Erfassung des 
jeweiligen Status Quo kann durch 

weitere Befragungen der Entwick-
lungsverlauf hinsichtlich der einge-
leiteten Maßnahmen festgestellt 
werden. Des Weiteren bieten mehr-
malige Befragungen die Möglich-
keit, Änderungen im Nachfragever-
halten zu erkennen.“ 

„Undercover“
gegen Misstände

Immer dann, wenn es darum geht 
beispielsweise spezifische Verhal-
tensweisen von Mitarbeitern zu 
eruieren, empfiehlt der Berater den 
Einsatz von so genannten „Myste-
ry-Besuchern – also Test-Gästen, 
die inkognito im Einsatz sind. Hier-
zu zählen beispielsweise die The-
mengebiete: Reklamationsabwick-
lung, Umgang mit einem unzufrie-
denen Gast, Aufgeschlossenheit 
gegenüber Wünschen und Anre-
gungen, etc.. Des Weiteren ist ein 
Mystery-Besuch von besonderer 

Bedeutung, wenn es um qualitative 
sowie visuelle Optimierungsmaß-
nahmen im Verkaufsbereich geht. 
Um einen ganzheitliches Ergebnis 
zu erhalten, überprüft ein Mystery-
Besucher sämtliche qualitativen 
und quantitativen Aspekte einer 
Verpflegungseinrichtung. Hierzu 
zählt beispielsweise die Erfassung 
der räumlichen Gegebenheiten, der 
Aufbau und Ablauf der arbeitsab-
laufs-, verkaufs- und präsentations-
technischen Gegebenheiten, die 
qualitativen Aspekte der Speisen 
und Produkte von der Präsentation 
bis zum Verzehr sowie die Verhal-
tensweisen von Mitarbeitern ge-
genüber Gästen. Des Weiteren spie-
len die Speisen- und Produktprä-
sentation eine wesentliche Rolle. 
Wie aber läuft ein solcher Test ab? 
„Der „geheime Besucher“ kommt 
in der Regel unangemeldet und 
mischt sich unter die Gäste. An-
schließend durchläuft er alle Stati-

onen aller gastrelevanten Bereiche. 
Sofern möglich, dokumentiert er 
während dieser Maßnahme sämt-
liche Eindrücke anhand eines zu-
vor definierten Erfassungskata-
loges. Nach dem Besuch wird ein 
Ergebnisbericht verfasst, in wel-
chem zunächst sowohl die posi-
tiven als auch die negativen As-
pekte dargestellt werden. Im An-
schluss werden notwendige bezie-
hungsweise potenzielle Optimie-
rungsmaßnahmen herausgearbei-
tet und den beteiligten Mitarbeitern 
präsentiert“, so Frank Bartels. Als 
Mystery-Besucher eignet sich bei-
spielsweise eine, den Mitarbeitern 
unbekannte externe Fachkraft, die 
über eine gastronomische Ausbil-
dung verfügen sollte. Dies ist insbe-
sondere deshalb sinnvoll, um den 
Verkaufsmitarbeitern fachspezi-
fische Fragen stellen zu können. 
Des Weiteren sollte es sich um eine 
externe Person oder einen Mitar-
beiter eines externen Beratungsun-
ternehmen handeln, um die Ergeb-

nisse und Eindrücke objektiv und 
sachlich darstellen zu können. Um 
einen objektiven Gesamteindruck 
zu erhalten, sollte der Test unter 
möglichst realistischen Bedin-
gungen durchgeführt werden. Des-
halb ist es nicht unbedingt sinnvoll 
oder notwendig, die Mitarbeiter 
über einen anstehenden Test zu 
informieren. Doch der Test alleine 
sorgt noch nicht für die notwen-
digen Verbesserungen. Deshalb 
sollten die Ergebnisse mit den Mit-
arbeitern gemeinsam aufgearbeitet 
werden. Frank Bartels: „Aus den 
Erfahrungswerten plädiere ich 
grundsätzlich, dass alle Mitarbeiter 
in die Präsentation der Ergebnisse 
einbezogen werden und im Rah-
men eines Workshops gemeinsame 
Lösungen und Optimierungsmaß-
nahmen entwickelt werden. Nur so 
kann gewährleistet werden, dass 
alle verantwortlichen Mitarbeiter 
über die Notwendigkeit von Ver-
besserungsmaßnahmen aus erster 
Hand informiert sind.“

DIE ANSPRÜCHE AN DIE BETRIEBSGASTRONOMIE SIND HEUTE HÖHER ALS JEMALS ZUVOR. Fühlen sich die Gäste nicht wohl, wandern sie ab zu anderen  
Außer-Haus-Angeboten oder bringen ihre Verpflegung mit an den Arbeitsplatz. Über Wohl oder Wehe entscheidet dabei nicht nur die Qualität und der Preis der  

angebotenen Speisen sondern auch der Service, den eine Kantine bietet. (Von Daniela Müller)

Q U A L I TÄT  D E R  B E T R I E B S K A N T I N E

Zufriedene Gäste sind Kapital

CHECKLISTE: MYSTERYBESUCHER
Eine „Aufgabenliste“ beziehungs-

weise eine Testanleitung für den 

Mystery Besucher sollte folgende 

Aspekte beinhalten:

– Beurteilung des Ambientes so-
wie die räumliche Gestaltung des 
Gastraums.

– Beurteilung der Sauberkeit & Hy-
giene insbesondere im Verkaufs- 
und Präsentationsbereiches so-
wie des Gastraumes inklusive der 
Geschirrrückgabe.

– Qualitative Beurteilung der Prä-
sentation von Speisen und Pro-
dukten.

– Sensorische und optische Beur-
teilung von Speisen / Komponen-
ten.

– Dauer der Wartezeit beim Kas-
siervorgang.

– Verhaltensweisen von Mitarbei-
tern hinsichtlich des Umgangs 
mit Gästen, Reklamationen.
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ZUR PERSON: FRANK BARTELS

Frank Bartels 
ist seit sieben 
Jahren als 
s e l b s t s t ä n -
diger Unter-
nehmensbe-
rater tätig. 
Seine Schwer-
punkte liegen 
auf der Durch-
führung von 
betriebswirt-
s c h a f t l i c h /

konzeptionellen Analysen sowie 
der begleitenden Betreuung von 
Optimierungsmaßnahmen auf der 
Basis von durchgeführten Schwach-
stellenanalysen. Er ist außerdem 
spezialisiert auf die Durchführung 
von „Mystery“-Besuchen zur nach-
haltigen Qualitätssicherung und 
-optimierung im Verpflegungsbe-
reich, die Durchführung von qualifi-
zierten Mitarbeiterbefragungen, 
Coaching und Training von Mitar-
beitern sowie die Entwicklung und 
Einführung alternativer Produkti-
onsverfahren. Vor seiner Tätigkeit 

als Berater durchlief Frank Bartels 
eine aktive Laufbahn als Koch in der 
gehobenen Hotellerie und Gastro-
nomie mit nationalen und interna-
tionalen Erfahrungen in unter-
schiedlichen Abteilungen und Füh-
rungspositionen. Er absolvierte ein 
betriebswirtschaftliches Studium 
sowie diverse Führungspositionen 
im operativen, gastronomischen 
Segment. Er blickt auf mehrjährige 
Beratungstätigkeiten in verschie-
denen Segmenten der Gastrono-
mie, Hotellerie und Gemeinschafts- 
und Sozialverpflegungseinrich-
tungen zurück.

Kontakt:

Frank Bartels   
Unternehmensberatung
Storcheneck 11
D-82140 Olching
Tel:+49 8142 - 66 95 281
Fax: +49 8142 - 66 95 282
E-Mail: frank.bartels@fbartels-un-
ternehmensberatung.de
Internet: www.fbartels-unterneh-
mensberatung.de
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ALLE MITARBEITER AN DER AUSGABE sollten die im Angebot befindlichen Produkte kennen beziehungsweise  
darüber informiert sein, woraus sie bestehen. Foto: Pixelio

WER AUF GUTEN SERVICE WERT LEGT, stellt sicher, dass die Gäste die Kan-
tine mit einem positiven Gefühl verlassen. Foto: Bilderbox

DER DIENSTLEISTUNGSGEDANKE SOLLTE NICHT NUR in der Gastronomie hochgehalten werden – auch in der Be-
triebsverpflegung legen die Gäste Wert auf Service. Foto: Bilderbox

TIPPS FÜR EINE AUSSAGEKRÄFTIGE UMFRAGE

– Wird das Angebot der Kantinen 
in Anspruch angenommen?

– Gründe benennen lassen, um die 
Nicht-Nutzer anzusprechen!

– Wie wird die Essenversorgung  
organisiert, wenn die Kantinen 
nicht genutzt oder unregelmäßig  
besucht werden?

– Verbesserungsbedürftige Krite-
rien benennen lassen, damit die-
se künftig wieder bzw. häufiger 
aufgesucht werden.

– Wie wichtig sind/wären für die 

Gäste die nachfolgenden Ange-
bote / Kriterien bei der Entschei-
dung, eine Kantine aufzusuchen.

– Wie zufrieden ist der Gast in Be-
zug auf die nachfolgenden Krite-
rien?

– Service- und Dienstleistungsqua-
lität

– Preis- / Leistungsverhältnis
– Angebotsvielfalt / -auswahl
– Portionsgrößen
– Organisation der Ausgabe
– Wartezeiten, etc.



Insbesondere im Segment der 
Gemeinschaftsverpflegung wird 
oft vergessen, dass es sich hin-

sichtlich der potenziellen Klientel 
um einen in sich geschlossenen 
Marktplatz handelt und damit kei-
ne unbegrenzte Anzahl an Kunden 
und Gästen zur Verfügung steht. 
Dies bedeutet für die Praxis, dass 
gerade die Faktoren Angebots-, 
Präsentations-, Dienstleistungs- 
und Servicequalität sowie das da-
zugehörige Marketing mit seinen 
spezifischen Facetten (PR & Ver-
kaufsförderung) wie in allen öffent-
lichen Wirtschaftsunternehmen, 
von großer Bedeutung sind. Doch 
welche betriebswirtschaftlichen 
Auswirkungen treten ein, wenn im 
Betriebsrestaurant die Gäste aus-
bleiben? Auf der Basis von rückläu-
figen Gästefrequenzen gehen zum 
einen die Umsatz- beziehungswei-
se die Erlöszahlen zurück, zum an-
deren hat es kostentechnische Kon-
sequenzen, wenn Gäste der Ver-
pflegungseinrichtung fern bleiben. 
Neben einem höheren Schwund 
durch nicht verkaufte oder verar-
beitete Ware steigt das Gesamtvolu-
men der Wareneinsätze. Die aufge-
laufenen Personalkosten schlagen 
überproportional zu Buche und in 
der letzten Konsequenz erhöhen 
sich die „Subventionen“. Des Wei-
teren werden die Produktivität so-
wie die Auslastung der Verpfle-
gungseinrichtung in Mitleiden-
schaft gezogen.

Sparmaßnahmen
werden eruiert

Als gängige Gegenmaßnahme gilt 
es häufig, zunächst die potenziellen 
Einsparungsmaßnahmen zu eruie-
ren. Der erste relevante Faktor, der 
dann fast immer benannt bezie-
hungsweise ins Auge gefasst wird, 
sind die Personalkosten. Aber kann 
eine Verpflegungseinrichtung ohne 
eine adäquate Anzahl von Mitar-
beitern auskommen? In der über-
wiegenden Zahl ist aufgrund der 
infrastrukturellen Gegebenheiten 
sowie unter Berücksichtigung der 
Größe der Wirtschaftsbereiche eine 
gravierende beziehungsweise nach-
haltige Reduzierung des Personals 
in der Regel nicht möglich. Des 
Weiteren kommt erschwerend hin-
zu, dass eine Ausstellung von Mit-
arbeitern auf Grund der teilweise 
langjährigen Betriebszugehörigkeit 
zu einer äußerst kostspieligen An-
gelegenheit werden kann, und sich 
in der Regel die zu zahlenden Ab-
findungen  – wenn überhaupt – erst 
nach vielen Jahren amortisieren. 

Weitere Einsparungsmöglichkeiten 
werden in den entstandenen Waren-
einsätzen gesehen. Dabei versu-
chen die Verantwortlichen zunächst 
beim Einkauf der notwendigen Wa-
ren, günstigere Konditionen auszu-
handeln. Dieses Procedere kann 
jedoch dazu führen, dass die Quali-
tät des Speisenangebotes in Mitlei-
denschaft gezogen wird, weil gege-
benenfalls qualitativ schlechtere 
Ware bezogen wird.

Falsche Einsparungen
können schaden

Schließlich stellt sich die Frage, ob 
Einsparungen tatsächlich des Rät-
sels Lösung sind. Aufgrund von Er-
fahrungswerten ist dies in vielen 
Fällen nur bedingt der richtige Weg. 
Oftmals sollte übergeordnet die 
Frage gestellt werden, ob die er-
brachte Gesamtleistung unter Be-
rücksichtigung der Faktoren: 
Dienstleistungs- und Servicequali-
tät, Marketing, Produktangebot 
und -qualität, räumliche und tech-
nische Gegebenheiten, sich noch 
als zeitgemäß und gast- sowie be-
dürfnisorientiert darstellen. Auf der 
Basis von diversen Gästebefra-
gungsergebnissen hat sich bei-
spielsweise herausgestellt, dass 
auch die erbrachte Dienst- und 
Serviceleistung darüber entschei-
det, ob potenzielle Kunden eine 
Gemeinschaftsverpflegung aufsu-
chen oder nicht. Dies heißt für die 
Praxis, dass nicht nur das Produkt 
oder die Speisen relevant dafür 

sind, ob die Verpflegungsleistung in 
Anspruch genommen wird. Auch 
die übrigen Faktoren wie das Ambi-
ente und die Erscheinung der Ver-
pflegungseinrichtung, die Produkt- 
und Präsentationsqualität, die 
Dienstleistungs- und Servicequali-
tät, die Kundenansprache, das Mar-

keting etc. müssen ein stimmiges, 
ganzheitliches und authentisches 
Gesamtkonzept abgeben.

Datenauswertung
bringt Aufschluss

Unter Berücksichtigung der Tatsa-
che, dass es sich bei Gemeinschafts-
verpflegung um einen in sich ge-
schlossenen Markt handelt, ist es 
umso wichtiger, dass der tägliche 
Geschäftsbetrieb mit einem hohen 
Maß an Aufmerksamkeit beobach-
tet und verfolgt wird, um bei gra-
vierenden Veränderungen in der 
Gästefrequenz schnellstmöglich 
und adäquat reagieren zu können. 
Unterstützend kann beispielsweise 
ein Warenwirtschaftssystem einge-
setzt werden, welches in Verbin-
dung mit dem eingesetzten Kas-
sensystem bereits die wesentlichen 
Eckdaten und Grundlagen für eine 
effektive Auswertung bereit hält. Im 
Anschluss gilt es einige wenige, 
aber aussagekräftige Kennzahlen 
abzuleiten, die als Interpretations- 
und Handlungsgrundlage herange-
zogen werden können. Es ist jedoch 
zu berücksichtigen, dass die aufge-

laufenen betriebswirtschaftlichen 
Rahmendaten lediglich als ein Teil-
steuerungsinstrument zu sehen 
sind, da sie das Ergebnis über be-
reits Vergangenes darstellen. Ent-
sprechend ist es insbesondere in 
der Gemeinschaftsverpflegung un-
umgänglich, weitere präventive 

Maßnahmen einzusetzen oder zu 
entwickeln, die zur nachhaltigen 
Sicherung von Gästefrequenzen 
dienen. Dabei kann zum Bespiel 

auf die bekannte Gästebefragung 
zurückgegriffen werden, die in re-
gelmäßigen Abständen eingesetzt 
und themenbezogen aufgebaut 
sein sollte, um das Interesse beim 
zu Befragenden zu erhalten. Zu den 
maßgeblichen Themenbereichen 
sind Fragestellungen rund um das 
Thema Speisenangebote und -qua-
lität, Marketing- und Verkaufsför-
derungsmaßnahmen, Dienstleis-
tungs- und Servicequalität, aber 
ebenso die räumlich-technischen 
Gegebenheiten von wesentlicher 
Bedeutung.

Alte Töpfe
locken nicht

Außerdem ist das Einholen von In-
formationen über die aktuellen 
Verzehrgewohnheiten und Trends 
in der Gemeinschaftsverpflegung 
von wesentlicher Bedeutung. Diese 
Informationen können beispiels-
weise direkt und ohne großen Auf-
wand über die Lieferanten bezogen 
werden, da diese in der Regel über 
ein effektives Warenwirtschaftssys-
tem mit dem dazugehörigen Be-
richtswesen (ABC-Analyse, Renner-/ 
Pennerlisten etc.) verfügen. Das 
Thema Marketing ist ein bedeu-
tender Faktor für jede Verpflegungs-
einrichtung. Wie in der freien Wirt-
schaft gilt es, den Kunden mit adä-
quaten Mitteln zum Kauf zu ani-
mieren. Dabei sollte bereits bei der 
Gestaltung sowie bei der Veröffent-
lichung des Speiseplanes auf geeig-
nete Maßnahmen zurückgegriffen 
werden. Eine nachvollziehbare Pro-
duktauszeichnung, eine anspre-
chende und einladende und quali-
tativ hochwertige Speisenpräsenta-
tion sowie die Durchführung von 
Verkaufsförderungsaktionen und 
gehören zum Erfolgsrezept. Viel zu 
selten gehen die Gemeinschafts-
verpfleger die Problematik durch 
die Schaffung von Zusatzangebo-
ten oder gar zusätzlichen Dienstleis-
tungen an. Unabhängig von den 
dargestellten sachlichen Gegeben-
heiten sind aber auch die räumlich-
technischen Bedingungen ein ent-
scheidendes Kriterium dafür, ob 
ein Gast eine Verpflegungseinrich-
tung aufsucht oder nicht. Für die 
Praxis bedeutet dies: Ist die Ein-
richtung veraltet und unzeitgemäß 
gestaltet, ist davon auszugehen, 
dass bereits ein großer Teil der po-
tenziellen Klientel der Verpfle-
gungseinrichtung fernbleibt bezie-

hungsweise nicht gewillt ist, die 
Einrichtung aufzusuchen.

Guter Service
macht erfolgreich

Der Erfolg einer Verpflegungsein-
richtung steht oder fällt auch mit 
der erbrachten und dargebotenen 
Dienstleistungs- und Servicequali-
tät. Beginnend mit der Begrüßung 
des Gastes über die Empfehlung 
und Auskunft von Speisen und de-
ren Zubereitung bis hin zur Verab-
schiedung trägt insbesondere im 
Verkaufsbereich jeder einzelne Mit-
arbeiter zum Erfolg oder Misserfolg 
einer Verpflegungseinrichtung bei. 
Im täglichen Betrieb heißt dies, 
dass es unumgänglich ist, die 
Dienst- und Serviceleistung ständig 
beziehungsweise regelmäßig zu ve-
rifizieren. Mit dieser Maßnahme 
wird sichergestellt, dass Schwach-
stellen und Defizite frühzeitig er-
kannt und zeitnah behoben werden 
können. Als logische Konsequenz 
bildet sich hieraus zwangsläufig die 
Notwendigkeit, alle in der Verpfle-
gungsabteilung beschäftigten Mit-
arbeiter in regelmäßigen Abstän-
den aufzuklären und zu schulen. 
Idealerweise sollten die aufgelaufe-
nen Ergebnisse aus dem betriebs-
wirtschaftlichen Bereich mit den 
Ergebnissen und Resultaten aus 
Befragungen, Informationen und 
Analysen verknüpft und in ein 
schlankes, effizientes und aussage-
kräftiges Managementinformati-
onssystem überführt werden. Mit 
dieser Maßnahme wird gewährleis-
tet, dass potenzielle Veränderungen 
frühzeitig erkannt und notwendige 
Veränderungen zeitnah entwickelt 
und umgesetzt werden können. 
Dabei ist es in der Regel dienlich, 
wenn insbesondere die gastorien-
tierten Bereiche von einer objek-
tiven Instanz begutachtet und be-
wertet werden. Zusammenfassend 
sowie unter Berücksichtigung der 
Erfahrungen aus der täglichen Pra-
xis gilt es festzustellen, dass sich 
auch ein Verpflegungsbetrieb nur 
mit guten betriebswirtschaftlichen 
Zahlen darstellen lässt, wenn in al-
len dargestellten Bereichen und 
Segmenten eine ganzheitlich gute, 
bedürfnisorientierte und zeitge-
mäße Leistung erbracht wird. Letzt-
lich entscheidet eben der Gast über 
den Erfolg beziehungsweise Miss-
erfolg  – auch in der Gemeinschafts-
verpflegung.

DIE GEMEINSCHAFTSVERPFLEGUNG MUSS SICH IN BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHER HINSICHT mit besonderen Gegebenheiten auseinandersetzen. Schließlich  
gehören sie in der überwiegenden Zahl zu den Cost-Centern und müssen von den Mutterunternehmen in der Regel bezuschusst werden. Dabei sind die Höhe der Erlöse,  

der Kosten und der Subventionen nicht immer und ausschließlich nur ein Ausfluss der eingeschränkten Preisgestaltung oder der wirtschaftlichen Vorgaben.

F O K U S  B W L

Gast ist der Schlüssel zum Erfolg
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VORSORGENDE MASSNAHMEN
Zusammenfassende Darstellung 

von präventiven Maßnahmen  

zur Sicherstellung der 

Gästefrequenz:

 Durchführung von (regelmäßi-
gen) themenbezogenen Gäste-
befragungen als Grundlage zur 
Überarbeitung bzw. Anpassung 
der Marketingmaßnahmen.

 Durchführung von innovativen 
Verkaufsförderungsaktionen/Ak-
tionen.

 Anpassung oder Erweiterung 
des Dienstleistungsangebotes

 Anpassung der räumlich-tech-
nischen Gegebenheiten.

 Entwicklung und Implementie-
rung eines Mitarbeiterschulungs-
systems.

 Aufbau eines ganzheitlichen, 
schlanken und effizienten Ma-
nagementinformationssystems 
in Verbindung mit einem Waren-
wirtschaftsystem unter Einbezie-
hung der Ergebnisse aus durch-
geführten Gästebefragungen.

 Restrukturierung des Einkaufs 
unter Berücksichtigung der qua-
litativen Anforderungen und Be-
dürfnisse durch die Gäste.

 Abstimmung mit Lieferanten 
hinsichtlich Anpassung des Spei-
sen- und Produktsortimentes.

 Regelmäßige Begutachtung der 
sachlichen Gegebenheiten, ge-
gebenenfalls unter Heranzie-
hung einer unabhängigen Per-
son beziehungsweise einer Insti-
tution.

WER ERFOLGREICH ANS ZIEL KOMMEN MÖCHTE, sollte sich mehr überlegen, als nur Kosten zu sparen. 
Fotos: Bilderbox

NICHT NUR DAS PRODUKT oder die Speisen sind relevant dafür, ob die Ver-
pflegungsleistung in Anspruch genommen wird.

Frank Bartels ist seit sieben Jahren 
als selbstständiger Unternehmens-
berater tätig. Seine Schwerpunkte 
liegen auf der Durchführung von 
betriebswirtschaftlich / konzeptio-
nellen Analysen sowie der beglei-
tenden Betreuung von Optimie-
rungsmaßnahmen auf der Basis von 
durchgeführten Schwachstellena-
nalysen. Er ist außerdem speziali-
siert auf die Durchführung von 
„Mystery“-Besuchen zur nachhal-
tigen Qualitätssicherung und -opti-
mierung im Verpflegungsbereich, 
die Durchführung von qualifizierten 
Mitarbeiterbefragungen, Coaching 
und Training von Mitarbeitern sowie 
die Entwicklung und Einführung al-
ternativer Produktionsverfahren. 
Vor seiner Tätigkeit als Berater 
durchlief Frank Bartels eine aktive 
Laufbahn als Koch in der gehobenen 
Hotellerie und Gastronomie mit na-

tionalen und internationalen Erfah-
rungen in unterschiedlichen Abtei-

lungen und Führungspositionen. Er 
absolvierte ein Betriebswirtschaft-
liches Studium sowie diverse Füh-
rungspositionen im operativen, gas-
tronomischen Segment. 
Er blickt auf mehrjährige Beratungs-
tätigkeiten in verschiedenen Seg-
menten der Gastronomie, Hotellerie 
und Gemeinschafts- / Sozialverpfle-
gungseinrichtungen zurück.

Kontakt:

Frank Bartels 
Unternehmensberatung
Storcheneck 11
D-82140 Olching
Tel:+49 8142 - 66 95 281
Fax: +49 8142 - 66 95 282
E-Mail: frank.bartels@
fbartels-unternehmensberatung.de
Internet: 
www.fbartels-
unternehmensberatung.de
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Eine Entscheidung, die bei der 
Vergabe von Dienstleis-
tungen zunächst gefällt wer-

den muss, ist die Frage nach der zu 
erbringenden Qualität und Quanti-
tät – also dem quantitativen sowie 
dem qualitativen Personaleinsatz 
und der damit verbundenen Preis-
frage. In der Regel werden einge-
hende Angebote zunächst unter 
Berücksichtigung der preislichen 
Strukturen ausgewertet. Da diese 
Form der Bewertung beziehungs-
weise Entscheidungsgrundlage bei 
allen externen Dienstleistern hin-
länglich bekannt ist, versuchen die 
Wettbewerber meist, sich zunächst 
über die monetären Aspekte in ein 
positives Licht zu rücken. Genau an 
diesem Punkt stellt sich für den 
zukünftigen Auftraggeber die es-
senzielle Frage, ob der günstigste 
Anbieter auch gleichzeitig der adä-
quateste Partner sein kann? Unter 
Berücksichtigung von Erfahrungs-
werten gilt, dass dies häufig nicht 
der Fall ist. Schließlich muss jedes 
Unternehmen, um sein wirtschaft-
liches Überleben zu sichern, aus-
reichenden Umsatz sowie einen 
angemessenen Gewinn generieren.

Ausschreibung kann
Aufschluss bringen

Im Umkehrschluss heißt dies, die 
entscheidungsbefugten Personen 
sollten sich die Frage stellen und 
beantworten lassen, wie und auf 
welcher Basis die angebotenen 
Preise ermittelt wurden. Spätestens 
hier zeigt sich, welch enormer Auf-
wand mit jedem einzelnen Anbie-
ter betrieben werden muss, um 
transparente und nachvollziehbare 
Daten sowie eine fundierte Ent-
scheidungsgrundlage zu erhalten. 
Wer hier nicht mit Sorgfalt prüft 
und nur aufgrund der Kosten ent-
scheidet, dem droht im Laufe der 
geschäftlichen Beziehung folgendes 
Szenario: Die anfänglich gute Zu-
sammenarbeit wird zunehmend 
auf die Probe gestellt, da die opera-
tiv verantwortlichen Mitarbeiter 
ihrerseits unter Kostendruck gera-
ten. In der Praxis hat dies zur Kon-
sequenz, dass seitens des Dienstleis-
ters zunächst versucht werden 
wird, die anfallenden monetären 
Aufwendungen zu reduzieren. Die 
daraus resultierenden Maßnahmen 
ziehen in der Regel zunächst einen 
qualitativen Verlust in der zu er-
bringenden Dienstleistung nach 
sich. Hierzu zählt beispielsweise 
auch eine negative Beeinträchti-
gung der Speisen. Auch kann es 
passieren, dass im personellen Seg-
ment entsprechende Konse-

quenzen gezogen werden; Füh-
rungskräfte werden gegebenenfalls 
zwangsversetzt oder es wird die 
vereinbarte Mitarbeiterzahl redu-
ziert. Darüber hinaus werden diese 
Gegebenheiten nicht selten auf 
dem Rücken der zu verpflegenden 
Mitarbeiter ausgetragen. Für den 

Auftraggeber bedeutet dies, dass 
die Motivation sowie auch die all-
gemeine Zufriedenheit der Mitar-
beiter leiden. Aufgrund der unbe-
friedigenden oder gar schlechten 
Qualität wird sich die Reklamati-
onsquote gegenüber dem Manage-
ment des Auftraggebers signifikant 
erhöhen und damit zum allgemei-
nen Verlust der Produktivität im ei-
genen Unternehmen führen.

Vorbereitung
ist alles

Um das hier dargestellte Szenario 
zu verhindern, ist es sehr wichtig, 
dass sich ein Auftraggeber bereits 
im Vorfeld mit der Thematik des zu 
vergebenden Dienstleistungsseg-
ments auseinandersetzt. Besten-
falls sollte dies in Abstimmung mit 
einem Branchenkenner erfolgen. 
Ein häufig eingesetztes Mittel ist 
die sogenannte Ausschreibung. 
Doch Ausschreibung ist nicht gleich 
Ausschreibung. Richtig aufbereitet, 
eingesetzt und ausgewertet kann 
mit diesem Medium ein hohes Maß 
an Risikominimierung betrieben 

werden – sofern im Vorfeld eine 
fundierte Erhebung aller notwen-
digen Details sowie eine systemati-

sierte und vergleichbare Angebots-
struktur erarbeitet wird. Insbeson-
dere im verpflegungstechnischen 
Bereich wird in den seltensten Fäl-
len genau definiert, welche Aufgabe 
und welchen Zweck die Versorgung 
der Mitarbeiter erfüllen soll. Eine 
solche Nachlässigkeit ist kaum ver-
ständlich, da diese Aussage bereits 
einen maßgeblichen Einfluss auf 
alle qualitativen, quantitativen so-
wie auf die organisatorischen und 
in letzter Konsequenz auch auf die 
monetären Aspekte nach sich 
zieht.

Mitarbeitern droht
der „Einheitsbrei“

Dient die Verpflegung der Mitarbei-
ter lediglich dem Zweck der Grund-
versorgung, bedeutet dies in der 
Regel einen günstigeren Aufwand, 
als wenn eine hochwertige, ab-
wechslungsreiche und breit gefä-
cherte Speisen- und Sortiments-
auswahl gefordert wird. Eine wei-
tere Stolperfalle bildet die erwartete 
oder gewünschte Qualität des zu-
künftigen Speisensortimentes. In 
vielen Fällen werden insbesondere 
die notwendigen Details über die 
überwiegende Form des Vorferti-
gungsgrades sowie der gewünsch-
ten Zubereitungsformen und -arten 
außer Acht gelassen. Das kann in 
der Praxis schlimmstenfalls dazu 
führen, dass die Mitarbeiter sich 
mit dem bekannten „Einheitsbrei“ 
verpflegen dürfen. 

Auch die sachlichen Gegebenheiten 
wie beispielsweise die konkreten 
Dienstleistungs- und Servicezeiten 
sowie die räumlichen Anbindungen 
in Verbindung mit den technischen 
Gegebenheiten müssen vorab defi-
niert werden. In der Praxis geraten 
diese häufig in Vergessenheit, ob-
wohl sie unter anderem einen we-
sentlichen Einfluss auf die Höhe 
der Personalkosten nehmen. Wer 
die dargestellten Detailinformati-
onen nicht fundiert recherchiert 
und in Form einer strukturiert erar-
beiteten Ausschreibung darstellt, 
bietet den Dienstleistern ein großes 
Maß an Interpretationsspielraum 
bei der Ausarbeitung des Angebots. 
Als Konsequenz weichen die einge-
reichten Angebote, insbesondere 
die betriebswirtschaftlichen Daten 
betreffend, dann gravierend vonei-
nander ab. Das führt häufig zum 
sprichwörtlichen Vergleich von Äp-

fel mit Birnen. Lassen sich die Ent-
scheidungsträger von vermeintlich 
„günstigen“ Angeboten blenden 
und ziehen sie diese als Verhand-
lungsgrundlage für die übrigen 
Mitbewerber heran, sind mittelfris-
tige Probleme so gut wie vorpro-
grammiert.

Qualität muss
honoriert werden

Bei den Ausschreibungs-Vorberei-
tungen kann ein externer, bran-
chenspezifischer Berater eingesetzt 
werden, der unter Berücksichti-
gung der definierten Spezifikati-
onen ein objektives Vergleichs- oder 
auch Auswertungsangebot erarbei-
tet. Im Rahmen der Angebotsaus-
wertung dient dieses als Orientie-
rungshilfe und ist gleichzeitig die 
Gesprächsgrundlage für anstehen-
de Angebotspräsentationen. Eine 
weitere zweckmäßige Form der Ri-
sikominimierung ist ergänzend 
zum beschriebenen Prozedere das 
Kontaktieren von Referenzen oder 
auch das Aufsuchen von bereits be-
wirtschafteten Einrichtungen. Mit 
dieser Maßnahme haben die zu-
künftigen Auftraggeber die Mög-
lichkeit, sich unabhängig und pra-
xisorientiert über den bietenden 
Dienstleister zu informieren. Zu-
sammenfassend kann festgehalten 
werden, dass eine reibungslose Zu-
sammenarbeit zwischen dem Auf-
traggeber und Dienstleister im wei-
testgehenden Sinne nur betrieben 
werden kann, wenn alle Parameter, 
die mit der Mitarbeiterverpflegung 
in Verbindung stehen, manifestiert 
und in eine strukturierte Ausschrei-
bungsunterlage eingepflegt wur-
den. Nur so kann sichergestellt 
werden, dass die eingereichten An-
gebote vergleichbar sind und nicht 
nachvollziehbare betriebswirt-
schaftliche Abweichungen im wei-
testgehenden Sinne vermieden 
werden. 

Unabhängig von dieser Notwendig-
keit muss jedoch den Entschei-
dungsträgern klar sein, dass eine 
vernünftige Verpflegungsleistung 
in einem adäquaten Maße hono-
riert werden muss, damit die Mitar-
beiter effizient, motiviert und pro-
duktiv ihren eigentlichen betrieb-
lichen Aufgaben nachkommen.
denn „günstig“ ist nicht immer au-
tomatisch auch die günstigste Lö-
sung.

EIN UNTERNEHMEN, DAS SICH MIT DEM GEDANKEN auseinandersetzt, die Verpflegungsdienstleistung oder auch Teile der dazugehörigen Bewirtschaftung an externe 
Dienstleister zu vergeben, stellt sich immer wieder eine Frage: Wie können eingeholte oder auch erhaltene Angebote ausgewertet und effektiv verglichen werden? Die Ant-

wort lautet: In der Regel gar nicht und wenn ja, nur sehr schwer und unter enormen Zeitaufwand. 

C AT E R I N G  A U S S C H R E I B U N G

Preiswert ist nicht immer günstig
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WER SICH FÜR DAS GÜNSTIGSTE ANGEBOT ENTSCHEIDET, muss mitunter Abstriche in Sachen Qualität machen.
Fotos: Bilderbox

EIN UNTERNEHMEN, das seine Mitarbeiterverpflegung outsourcen möchte, sollte die Auswahl des Dienstleisters mit 
Sorgfalt treffen.

MASSNAHMEN

Definition des Sinns und Zwecks der 
Mitarbeiterversorgung.

Erarbeitung einer strukturierten und 
systematisierten Ausschreibung, für 
die im Wettbewerb stehenden An-
bieter.

Erhebung aller sachlich und räum-
lich technischen, notwendigen De-
tails, die mit der Vergabe von ver-
pflegungstechnischen Dienstlei-
stungen in Verbindung stehen.

Genaue Definition der quantitativen 
und qualitativen Anforderungen.

Durchführung einer objektiven Be-

wertung der Ausschreibungsergeb-
nisse, unter Berücksichtigung der 
betriebswirtschaftlichen und sach-
lichen Gegebenheiten, gegebenen-
falls unter zu Hilfenahme einer ex-
ternen Institution.

Ausarbeitung einer Wirtschaftlich-
keitsvorausschaurechnung durch ei-
nen unabhängigen Dienstleister, um 
die betriebswirtschaftlichen Ange-
botsergebnisse objektiv bewerten 
zu können.

Einholung von Informationen über 
bestehende Dienstleistungs- und 
Produktqualität in bereits bewirt-
schafteten Objekten.

Frank Bartels ist seit sieben Jahren 
als selbstständiger Unternehmens-
berater tätig. Seine Schwerpunkte 
liegen auf der Durchführung von 
betriebswirtschaftlich/konzep-
tionellen Analysen, qualifizierten 
Ausschreibungen sowie der beglei-
tenden Betreuung von Optimie-
rungsmaßnahmen auf der Basis von 
durchgeführten Schwachstellena-
nalysen. Er ist zudem spezialisiert 
auf die Durchführung von „Mystery“-
Besuchen zur nachhaltigen Quali-
tätssicherung und -optimierung im 
Verpflegungsbereich, die Durchfüh-
rung von qualifizierten Mitarbeiter-
befragungen, Coaching und Trai-
ning von Mitarbeitern sowie die 
Entwicklung und Einführung alter-
nativer Produktionsverfahren. Vor 
seiner Tätigkeit als Berater durchlief 
Frank Bartels eine aktive Laufbahn 

als Koch in der gehobenen Hotelle-
rie und Gastronomie mit nationalen 
und internationalen Erfahrungen in 
unterschiedlichen Abteilungen und 

Führungspositionen. Er absolvierte 
ein betriebswirtschaftliches Studi-
um sowie diverse Führungspositi-
onen im operativen, gastronomi-
schen Segment. Er blickt auf mehr-
jährige Beratungstätigkeiten in ver-
schiedenen Segmenten der Gastro-
nomie, Hotellerie und Gemein-
schafts-/Sozialverpflegungseinrich-
tungen zurück.

KONTAKT:

Frank Bartels 
Unternehmensberatung
Storcheneck 11
D-82140 Olching
Tel:+49 8142 - 66 95 281
Fax: +49 8142 - 66 95 282
E-Mail: frank.bartels@fbartels-unter 
nehmensberatung.de
Internet: www.fbartels-unterneh 
mensberatung.de 
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Wie man die Suche nach der rich-
tigen Besetzung für eine offene 
Stelle angeht, hängt in erster Linie 
davon ab, welche Position zu beset-
zen ist. Handelt es sich um eine of-
fene Stelle auf Führungsebene, so 
wird sich die Personalsuche sicher-
lich anders gestalten als im rein 
produktionstechnischen oder ope-
rativen Bereich. Wer eine Führungs-
kraft sucht, hat es ungleich 
schwerer, denn hier sind adäquate 
Führungsqualitäten, unternehme-
risches Denken sowie ein ausge-
prägtes Verantwortungsbewusst-
sein gefragt. Der Gesuchte sollte 
außerdem in der Lage sein, die Mit-
arbeiter zu motivieren. Wie schwie-
rig sich die Suche nach dem pas-
senden Bewerber gestaltet, hängt 
dabei auch vom Standort des Un-
ternehmens ab. „Sofern es sich in 
einem Ballungszentrum befindet, 
stehen die Chancen, eine geeignete 
Person zu finden, wesentlich bes-
ser, als in einer dünn besiedelten 
Region. Auch stehen die Chancen 
bei der Suche für ein namhaftes 
Unternehmen in der Regel um ein 
Vielfaches besser als bei einem wei-
testgehend unbekannten Betrieb“, 
weiß Unternehmensberater Frank 
Bartels. Wie fast immer im Leben 
spielt auch bei der Personalsuche 
Geld eine nicht zu unterschätzende 
Rolle. „Hier kann es problematisch 
werden, weil einige Unternehmen 
ihre Verpflegungseinrichtungen in 
Servicegesellschaften ausgegliedert 
haben, um in den günstigeren 
NGG-Tarif wechseln zu können. Im 
Rahmen der Gehaltsvorstellungen 
kann es dadurch zum Teil zu gro-
ßen oder größeren Abweichungen 
kommen, die dann unter Umstän-
den für einen geeigneten Kandi-
daten uninteressant sind“, so Frank 
Bartels.

Personalvermittler
bieten Unterstützung

Wer eine geeignete Führungskraft, 
wie zum Beispiel einen kompe-
tenten Wirtschafts- oder Küchen-
leiter einstellen möchte, hat ver-
schiedene Möglichkeiten, nach dem 
perfekten Bewerber zu suchen. Ei-

ne der gängigsten Methoden ist da-
bei das Stellen-Inserat in einer 
Fachpublikation oder in der Tages-
zeitung. Zum anderen bieten Per-
sonalvermittler, Headhunter und 
Unternehmensberatungen hier ih-
re Dienste an. Sie alle beschäftigen 
sich spezifisch mit der Vermittlung 
von Fachpersonal und verfügen in 
der Regel in ihrem Fundus über ei-
ne Vielzahl von potenziellen Be-
werbern. Personalvermittler oder 
Headhunter übernehmen in der 
Regel die zu treffende Vorauswahl, 
indem sie die bestehende Daten-
bank anhand eines zuvor erstellten 
und zur Verfügung gestellten Anfor-
derungsprofils nach potenziellen 
Bewerbern überprüfen. Des Wei-
teren führen sie auf Wunsch Bewer-
bungsgespräche und grenzen somit 
den Bewerbermarkt bis auf den 
kleinsten gemeinsamen Nenner 
ein. Darüber hinaus können Sie bei 
Bedarf auch bei der expliziten Be-
werberauswahl eingesetzt werden. 
Das heißt, dass das beauftragte Un-
ternehmen beziehungsweise des-
sen Mitarbeiter bis zur endgültigen 
Auswahl in den Vergabeprozess 

eingebunden wird. Dieses Verfah-
ren ermöglicht eine größtmögliche 
objektive Entscheidungsfindung. 
„Ebenso gibt es die Möglichkeit, 
eine Stellenanzeige auf der unter-
nehmenseigenen Homepage zu 
schalten oder sich an sogenannte 
Internet- Jobbörsen zu wenden und 
dort mit Anzeigen für die zu beset-
zende Position zu werben“, rät der 
Experte. Für welchen Weg sich ein 
Unternehmen entscheiden sollte, 
hängt nicht zuletzt vom Budget ab, 
das für die Personalsuche zur Ver-
fügung steht. Mit welchen Kosten 
zu rechnen ist, hängt dabei vom 
konkreten Fall ab. Grundsätzlich 
gilt: Inserate variieren preislich ab-
hängig von der Gestaltung, der 
Größe, der Häufigkeit des Erschei-
nens und vom Medium, in dem sie 
publiziert werden soll. Die Kosten 
für Personalvermittler oder Head-
hunter beziehen sich in der Regel 
auf das vereinbarte Gehalt. In der 
Regel werden bis zu drei Monatsge-
hälter oder zwischen 30 Prozent 
und 40 Prozent des Jahresgehalts 
zugrundegelegt.

Anforderungsprofil
bildet Grundlage

Vor der Suche nach dem passenden 
Bewerber sollte sich der Verant-
wortliche zunächst genau überle-
gen, welche Eigenschaften und 
Kenntnisse sein Wunschkandidat 
mitbringen muss und welche Tätig-
keiten und Aufgaben auf ihn zu-
kommen werden. Dann sollte ein 
konkretes Anforderungsprofil er-
stellt werden. Dieses basiert idea-
lerweise – und sofern vorhanden – 
auf der Stellenbeschreibung, in der 
sämtliche Aufgaben-, Verantwor-
tungs- und Kompetenzbereiche im 
Detail und schriftlich definiert sind. 
Ist dies nicht der Fall, sollte das An-
forderungsprofil in Verbindung mit 
einer Bewertungsskala auf jeden 
Fall schriftlich definiert werden. 
Dieses bildet, wie bereits beschrie-
ben, die Grundlage für eine wei-
testgehend objektive Beurteilung 
und stellt sicher, dass keine wesent-

lichen Entscheidungsgrundlagen 
in Vergessenheit geraten. Unabhän-
gig dieser Gegebenheit sollten in 
jedem Fall die gewünschten und 
notwendigen charakterlichen Ei-
genschaften sowie die monetären 
Gegebenheiten explizit erarbeitet 
werden.

Gute Vorauswahl
muss sein

Nachdem die Bewerbungsunterla-
gen eingegangen sind, sollte aus 
effizienztechnischen Gründen zu-
nächst eine Vorauswahl getroffen 
werden. Das heißt, die vorliegenden 
Unterlagen werden zunächst auf 
Erscheinungsbild, Vollständigkeit, 
Alter und Werdegang geprüft. Im 
Anschluss erfolgt die Detailprüfung 
der Lebensläufe und Arbeitszeug-
nisse. Hierbei sind in erster Linie 
der berufliche Werdegang, Erfah-
rungen sowie die Qualifikationen 
zu verifizieren.   
Nachdem die Vorauswahl abge-
schlossen ist, gilt es, die verblei-
benden Bewerber persönlich in Au-
genschein zu nehmen. „Als vorbe-
reitende Maßnahme sollte ein sy-
stematisierter Fragenkatalog erar-
beitet werden, um eine objektive 
und einheitliche Entscheidungs-
grundlage zu erhalten. Im Rahmen 
der persönlichen Gespräche sollten 
unbedingt die charakterlichen Ei-
genschaften geprüft werden“, er-
klärt der Experte. „Meiner Erfah-
rung nach machen telefonische 
Gespräche und Interviews nur 

dann Sinn, wenn eine Person be-
reits bekannt ist. Das heißt, wenn 
sie beispielsweise weiter empfoh-
len wurde und die persönlichen 
Eigenschaften, die qualitativen Ge-
gebenheiten und Kompetenzen, 
etc. bereits bekannt sind und gege-
benenfalls bereits in der Praxis beo-
bachtet werden konnten. Darüber 
hinaus können vorab Telefoninter-
views eingesetzt werden, wenn bei-
spielsweise eine Position kurzfristig 
zu besetzen ist und es sich um ei-
nen eingeschränkten Bewerber-
kreis handelt.“ 

Assessment-Center
bringt Aufschluss

Bewerber, die ihren Qualifikationen 
nach zu urteilen hoffnungsvolle 
Kandidaten für die offene Position 
zu sein scheinen, müssen als nächs-
ten Schritt daraufhin getestet wer-
den, ob sie auch zum Unternehmen 
passen. „Die wohl geeignetste Maß-
nahme dies zu testen, ist die Durch-
führung eines Assessment-Centers. 
Da diese Maßnahme in der Regel 
zeit- und gegebenenfalls auch kos-
tenaufwendig ist, sollte diese Vor-
gehensweise insbesondere bei der 

Besetzung von Führungspositionen 
angewandt werden“, rät Frank Bar-
tels. „Auf diesem Weg kann unter 
weitestgehend realistischen Bedin-
gungen geprüft werden, inwieweit 
ein Bewerber über analytische Fä-
higkeiten, Teamfähigkeit, Füh-
rungsqualität, Organisations- und 
Planungsfähigkeit, Verhandlungs-
geschick und kommunikatives Ver-
halten etc. verfügt.“ Unabhängig 
vom Assessment-Center können 
die Bewerber im Rahmen eines 
persönlichen Vorstellungsge-
spräches mit typischen situativen 

Gegebenheiten, beispielsweise in 
Form von improvisierten Rollen-
spielen (Konflikte, Meinungsver-
schiedenheiten etc.) konfrontiert 
werden. „Anhand der dargestellten 
Reaktionen lassen sich, wenn auch 
nur rudimentär, charakterliche Ei-
genschaften erkennen, die darüber 
Aufschluss geben, ob der Bewerber 
zum Unternehmen passen kann 
oder nicht.“ Auf jeden Fall sollten 
die Mitarbeiter, die mit dem zu-
künftigen Kollegen in unmittelbarer 
Verbindung am Arbeitsplatz ste-
hen, in die Entscheidungsfindung 
einbezogen werden.
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GUTES PERSONAL IST SCHWER ZU FINDEN. Noch schwieriger wird es, wenn der Kandidat auch noch Führungsqualitäten und besondere Fachkenntnisse mitbringen 
soll. Eine erfolgreiche Suche erfordert strukturiertes Vorgehen – wir verraten, worauf zu achten ist. (Von Daniela Müller)

R E C R U I T I N G

Personalsuche will geplant sein

EINE DER GÄNGIGSTEN METHODEN der Personalsuche ist das Stellen-Inserat 
in einer Fachpublikation oder in der Tageszeitung. Fotos: Bilderbox

WER DIE WAHL HAT, hat die Qual: Welcher Bewerber passt am besten in das Unternehmen?

IM PERSÖNLICHEN GESPRÄCH muss der Bewerber beweisen, dass er in sei-
nen Vorstellungsunterlagen nicht zu viel versprochen hat.

CHECKLISTE PERSONALSUCHE

� Erstellen eines Bewerberprofils un-
ter Berücksichtigung einer fun-
dierten Stellenbeschreibung

� Durchführung eines Assessment-
Centers oder persönlichen In-
terviews

� Schalten von Inseraten in (Fach-)
Zeitschriften, auf der Homepage 
oder Internetportalen

� Einschaltung eines Personalver-
mittlers / Headhunters oder ei-
ner Beratungsgesellschaft

ZUR PERSON: FRANK BARTELS

Frank Bartels ist seit sieben Jahren 
als selbstständiger Unternehmens-
berater tätig. Seine Schwerpunkte 
liegen auf der Durchführung von 
betriebswirtschaftlich/konzeptio-
nellen Analysen sowie der beglei-
tenden Betreuung von Optimie-
rungsmaßnahmen auf der Basis von 
Schwachstellenanalysen. Er ist au-
ßerdem spezialisiert auf die Durch-
führung von Mystery-Besuchen zur 
nachhaltigen Qualitätssicherung 
und -optimierung im Verpflegungs-
bereich, die Durchführung von qua-
lifizierten Mitarbeiterbefragungen,  
Personal-Recruiting, Coaching und 
Training von Mitarbeitern sowie die 
Entwicklung und Einführung alter-
nativer Produktionsverfahren. Vor 
seiner Tätigkeit als Berater durchlief 
Frank Bartels eine aktive Laufbahn 
als Koch in der gehobenen Hotelle-
rie und Gastronomie mit nationalen 
und internationalen Erfahrungen in 
unterschiedlichen Abteilungen und 
Führungspositionen. Er absolvierte 
ein betriebswirtschaftliches Studi-
um sowie diverse Führungspositi-
onen im operativen, gastrono-
mischen Segment. Er blickt auf 
mehrjährige Beratungstätigkeiten in 
verschiedenen Segmenten der Gas-

tronomie, Hotellerie, Gemeinschafts-
verpflegung und Sozialverpfle-
gungseinrichtungen zurück. 

Kontakt:

Frank Bartels
Unternehmensberatung
Storcheneck 11
D-82140 Olching
Tel: +49 8142-66 95 281
Fax: +49 8142-66 95 282
E-Mail: frank.bartels@fbartels-unter-
nehmensberatung.de
Internet: www.fbartels-unternehmens 
beratung.de



Der Gast beurteilt, ob ihm 
die servierten Speisen ge-
schmeckt haben, Heiß- 

oder Kaltgetränke die richtige Tem-
peratur hatten, der Servicemitar-
beiter und die Ausgabehilfe freund-
lich bedient, das Ambiente sowie 
die Hygiene den Vorstellungen ent-
sprochen haben. Die eigene Kanti-
ne einmal mit fremden Augen zu 
sehen – das ist der Sinn eines  
Mystery-Besuchs. Das vornehm-
liche Ziel ist die qualitative Beurtei-
lung der gastronomischen Dienst-
leistung aus der Sicht des Gastes. 
Da insbesondere in der heutigen 
Zeit der Wettbewerbs- und Kosten-
druck stetig zunimmt und das ge-
samte Konsumverhalten der Gäste 
im Wesentlichen von der Qualität 
abhängig ist, steht und fällt der Er-
folg mit der jeweils subjektiv wahr-
genommenen Qualität – und zwar 

immer aus der Sicht des Gastes. 
„Dabei geht es nicht um das De-
nunzieren von Inhabern, Dienstlei-
stern, Führungskräften und Mitar-
beitern. Vielmehr geht es darum, 
Schwachstellen und Defizite im 
operativen Segment schnellstmög-
lich aufzudecken, Optimierungs-
maßnahmen abzuleiten und um-
gehend umzusetzen“, erklärt Un-
ternehmensberater Frank Bartels, 
der Mystery-Besuche in Verpfle-
gungsbetrieben anbietet. „Mystery-
Besuche sind eine kostengünstige 
und zugleich sehr effektive Alterna-
tive zur klassischen Unterneh-
mensberatung.“ Das Konzept, das 
Frank Bartels rund um das Thema 
entwickelt hat, eignet sich für alle 
Arten der Gastronomie und Dienst-
leistungen. Hierzu zählen Gemein-
schaftsverpflegungseinrichtungen, 
öffentliche gastronomische Ein-
richtungen – vom Einzelunterneh-
mer bis zur Systemgastronomie – 
und sämtliche Formen von Restau-
rationen. Dabei ist es unerheblich, 
ob die jeweilige Einrichtung in Ei-
genregie, in Form eines Pachtver-
hältnisses oder durch einen Caterer 
betrieben wird. Das Vorgehen ist 
unkompliziert: Im Rahmen eines 

Mystery-Besuches mischt sich der 
Berater zunächst unter die Gäste 
und durchläuft während der Öff-
nungszeit alle gastrelevanten Be-
reiche. 

Defizite werden
schnell entdeckt

„Natürlich wird der Besuch nicht 
angekündigt und die Maßnahme 
wird ausschließlich durch einen 
fachspezifischen und geschulten 
Berater durchgeführt“, so Bartels. 
Neben dem Verkaufs-, Präsenta-
tions- und Kassenbereich begut-
achtet der geheime Tester unter 
anderem die Außenbereiche, den 
Eingangsbereich, die Sanitärein-
richtungen und die Gasträume. Da-
rüber hinaus werden die Umgangs-
formen zwischen Gast und Mitar-
beiter erfasst, begutachtet und 
ebenfalls getestet. Die jeweiligen 
Ergebnisse bewertet der Tester in 
Form eines systematisierten Krite-
rienkataloges direkt vor Ort. „Zu 
den dargestellten Prüfkriterien ha-
ben wir relevante und spezifische 
Beurteilungskriterien definiert, die 
die jeweilige Qualität und das qua-
litative Leistungsspektrum erfasst 
und bewertet“, erklärt Bartels. „Der 
grundsätzliche Nutzen bei der 
Durchführung von Mystery-Besu-
chen liegt darin begründet, dass die 
Dienstleistung als äußerst effektiv 
und effizient zu beurteilen ist und 
als Qualitätssicherungsinstrument 
eingesetzt werden kann.“ Der Be-
treiber, der Inhaber, der Pächter 
oder auch die Führungskräfte er-
halten innerhalb kürzester Zeit eine 
objektive Beurteilung von ihrem 
gesamten operativen Geschäftsbe-
trieb. Schwachstellen und Defizite 
werden ohne gravierende zeitliche 
Verzögerungen erfasst und aufge-
deckt. Gleichzeitig lassen sich eine 
Vielzahl von notwendigen Optimie-
rungsmaßnahmen in der Regel 
zeitnah abstellen beziehungsweise 
umsetzen, was dazu führt, dass die 
Gäste innerhalb kürzester Zeit eine 
sicht- und spürbare positive Verän-
derung wahrnehmen werden. „In 
letzter Konsequenz führt diese 
Maßnahme zu einer Erhöhung der 
Kundenzufriedenheit“, hebt Bartels 
hervor.

Gast entscheidet
über den Erfolg

Nachdem die Bestandsaufnahme 
durchgeführt wurde, werden die er-
fassten Gegebenheiten in Form 
eines strukturierten Ergebnisbe-
richtes aufbereitet. „Dabei geht es 

nicht darum, ausschließlich die 
wahrgenommenen Schwachstellen 
und Defizite zu dokumentieren, 
vielmehr sollen und werden auch 
die positiven Gegebenheiten erläu-
tert und erörtert“, so der Unterneh-
mensberater. Im Anschluss werden 
unter Berücksichtigung der Ergeb-
nisse aus der Vor-Ort-Analyse mög-
liche sowie potenzielle Verbesse-
rungs- und Optimierungsmaß-
nahmen abgeleitet und auf Wunsch 
beim Auftraggeber präsentiert. So-
fern der Wunsch oder auch der Be-
darf besteht, stehen der Berater 
und sein Team auch für notwen-
dige Hilfestellungen sowie für 
Schulungs- und Optimierungsmaß-
nahmen zur Verfügung. Da die Er-

gebnisse des Mystery-Besuches aus 
der Blickrichtung des Gastes resul-
tieren, sollten festgestellte Schwach-
stellen und Defizite umgehend be-
hoben werden, um für die Zukunft 
unnötige Nachteile zu vermeiden. 

„Jedem Betreiber sollte und muss 
klar sein, dass immer der Gast über 
den wirtschaftlichen Erfolg einer 
Verpflegungseinrichtung entschei-
det“, mahnt Bartels. Aus dieser Tat-
sache ergibt sich zwangsläufig die 
Notwendigkeit, dass die gesamte 
operative Dienstleistung sowie alle 
gastrelevanten Segmente einer Ver-
pflegungseinrichtung im Grunde 
genommen regelmäßig auf dem 
Prüfstand gestellt werden müssen.

EINMAL UNERKANNT ZU GAST IM EIGENEN BETRIEBSRESTAURANT  davon träumt so manche Führungskraft. Schließlich ist das Verhalten der Mitarbeiter dem Chef 
gegenüber nicht immer das gleiche wie im Umgang mit dem Gast. Wer gerne einmal „Mäuschen“ spielen, und herausfinden möchte, wo die Stärken und Schwächen des 

eigenen Betriebs sind, der sollte einen Mystery-Besucher engagieren. (Von Daniela Müller)

M Y S T E R Y  B E S U C H E

Die eigene Kantine auf dem Prüfstand
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Zu den Prüfpunkten zählen alle für 
den Gast zugänglichen Bereiche:

 

MYSTERYBESUCH TESTKRITERIEN

Frank Bartels ist seit acht Jahren als 

ter durchlief Frank Bartels eine ak

Erfahrungen in unterschiedlichen 

gungseinrichtungen zurück.

KONTAKT:

Frank Bartels 

ZUR PERSON: FRANK BARTELS

Generationen im Focus

Dem Thema Generationen-
wechsel in Unternehmen wid-

met sich die AP Automaten-Part-
nergruppe. Viele Probleme in Un-
ternehmen könnten vermieden 
werden, wenn die Nachfolge recht-
zeitig geplant und fundiert geregelt 
würde. Innerhalb des Verbundes 
der AP Automaten-Partnergruppe 
mit ihren vielen mittelständischen 
Familien möchte die AP einen Bei-
trag dazu leisten und Unterneh-
men mit Know-how unterstützen. 
Die AP führt seit letztem Jahr eine 
Veranstaltungsreihe für Nachfolger 
und Junioren durch, unabhängig 
davon, ob diese bereits in der Ver-
antwortung stehen oder erst hi-
neinwachsen. Das Unternehmen 
lädt die Teilnehmer zu Informa-
tions- und Schulungsveranstal-
tungen ein, um das Wissen und 
Gesamtverständnis für die Heraus-
forderungen der Branche zu stär-
ken. Mit Informationen über Pro-
duktionsverfahren, Produktschu-
lungen oder dem geplanten Trai-
ning „kooperative Konfliktvermei-
dung“ wird ein Bogen von Informa-

tionen gespannt, der es ermöglicht, 
sich einmal außerhalb des Ta-
gesstresses mit interessanten The-
men zu beschäftigen und den Mei-
nungsaustausch mit Menschen zu 
pflegen, die häufig gleiche oder 
gleich gelagerte Sorgen und Pro-

bleme haben. Dank des breiten 
Kreises qualifizierter und leistungs-
fähiger Lieferanten wird dabei so-
wohl auf Fachreferenten aus diesen 
Unternehmen als auch auf unter-
nehmenseigene Ressourcen zu-
rückgegriffen.

DIE AP FÜHRT SEIT LETZTEM JAHR 

DA DIE ERGEBNISSE DES MYSTERYBESUCHES aus der Blickrichtung des 

MYSTERYBESUCHE SIND EINE 

„UNDERCOVER“ MISCHT SICH DER 



Jedes Jahr werden in Deutsch-
land knapp elf Millionen Ton-
nen Lebensmittel von Indus-

trie, Handel, Großverbrauchern 
und Privathaushalten als Abfall 
entsorgt. Rund 1,9 Millionen Ton-
nen beträgt der Anteil, den Groß-
verbraucher wie Gaststätten oder 
Kantinen zum Müllaufkommen 
beitragen. Dabei ist die Verschwen-
dung nicht nur mitverantwortlich 
für das schnelle Fortschreiten des 
Klimawandels und für Armut und 
Hunger in den Entwicklungslän-
dern – sie schadet nicht zuletzt 
dem eigenen Betrieb. 
„Jede Art von Lebensmittelver-
schwendung oder auch -vernich-
tung nimmt einen maßgeblichen 
Einfluss auf das wirtschaftliche Er-
gebnis eines Betriebs“, warnt Frank 
Bartels, der sich mit seiner Unter-
nehmensberatung auf die Gastro-
nomie, Hotellerie und Gemein-
schaftsverpflegung spezialisiert 
hat. „Da der Wareneinsatz betriebs-
wirtschaftlich gesehen eine der we-

nigen direkt beeinflussbaren Kos-
tenarten darstellt, ist es für Unter-
nehmen umso wichtiger, jede Form 
von Verschwendung nachhaltig zu 
vermeiden.“ Zwar sei das den meis-

ten Gastronomen bewusst, trotz-
dem werde immer wieder viel zu 
sorglos mit den Lebensmitteln um-
gegangen. „In der Praxis finden sich 
ausreichend viele Beispiele, insbe-
sondere wenn es um sensible Pro-
dukte wie frische Blattsalate, Ge-
müse und auch kostenintensive 
Produkte wie Fleisch oder Fisch 
geht“, berichtet der Unterneh-
mensberater. „Meine Erfahrungen 
zu Grunde legend, können durch 
einen gewissenhafteren Umgang 
mit Lebensmitteln durchaus 2 bis 
2,5 Prozent des Einkaufsvolumens 
gespart werden.“

Portionsgrößen 
überdenken

Auch wenn dieser Anteil zunächst 
klein erscheint, stellt der Wert – ins-
besondere bei großen gastrono-
mischen Unternehmen mit ent-
sprechendem Einkaufsvolumen –
durchaus ein relevantes Einspa-
rungspotenzial dar, das sich nach-

haltig im gesamtwirtschaftlichen 
Erfolg niederschlagen kann. Außer-
dem lassen sich unabhängig vom 
Wareneinsatz auch die Entsor-
gungskosten für Lebensmittelab-
fälle reduzieren. 
Als erste Schritte rät der Experte: 
„Bereits bei der Warenanlieferung 
sollte die Qualität der Waren ge-
prüft werden. Ein frisches und ein-
wandfreies Produkt hat eine län-
gere Lagerfähigkeit, als ein Produkt, 
welches die besten Tage bereits 
hinter sich hat.“ Dann gilt es, sämt-
liche Lagerräumlichkeiten im Auge 
zu behalten. Bevor verderbliche 
Produkte oder Lebensmittel ent-
sorgt werden müssen, sollten diese 
frühzeitig verarbeitet werden.
Der Lebensmitteleinkauf sollte so 
gut wie möglich dem Auslastungs-
grad des Betriebs angepasst wer-
den. Sofern die gastronomische 
Einrichtung über ein entspre-
chendes Auswertungs- und Be-
richtswesen verfügt, können bei-
spielsweise Verkaufs- oder Kassen-

statistiken als Orientierungshilfe 
herangezogen werden.
„Verkaufsstatistiken geben Auf-
schluss darüber, welche Gerichte 
und Speisen im Trend liegen und 
welche keinen so großen Anklang 
finden. Je bedürfnisorientierter das 
Speisenangebot gestaltet wird, des-
to optimaler kann eingekauft und 
desto weniger Lebensmittel müs-
sen entsorgt werden“, weiß Frank 
Bartels. Der Betreiber einer gastro-
nomischen Einrichtung sollte au-
ßerdem die Speiserestetonne in der 
Spülküche in regelmäßigen Abstän-
den begutachten. Je mehr Speise-
reste sich innerhalb eines Verkaufs-
zeitraumes in der sogenannten 
„Schweinetonne“ befinden, umso 
größer ist die Wahrscheinlichkeit, 
dass die Gäste mit den verkauften 
Portionen überfordert sind.
All diese Maßnahmen sind natür-
lich noch kein Garant dafür, dass 
Lebensmittel nicht mehr ver-
schwendet werden. Aber mit ein 
wenig Controlling und Sachver-

stand kann jeder dafür Sorge tra-
gen, dass sich der Schwund von 
Lebensmitteln ökologisch und öko-
nomisch sinnvoll eingrenzen lässt.

E S S E N  A U F  D E M  M Ü L L

Lebensmittelverschwendung schadet auch dem eigenen Betrieb
Lebensmittel sind wertvoll – nicht nur, weil Millionen von Menschen auf der Welt hungern. Trotzdem enden in Deutschland jeden Tag Unmengen von 

Lebensmitteln als Müll – auch solche, die eigentlich noch genießbar sind. Aufgerüttelt vom Film „Taste The Waste“ (2011, Thurn Film),  
gab Bundesverbraucherministerin Ilse Aigner eine Studie in Auftrag, die den Irrsinn der Verschwendung mit Zahlen belegt. Nun sagen immer mehr Initiativen  

der Verschwendung den Kampf an. Ein Kampf, der sich lohnt – nicht nur für unsere Welt, auch für die eigene Kasse. (Von Daniela Müller)
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Wir verschwenden – die anderen zahlen

Wie entstand die Idee zur Initiative 

United Against Waste?

Wie jedes erfolgreiche Unterneh-
men strebt auch Unilever nach 
Wachstum. Allerdings – und das ist 
das klare Ziel von Paul Polman, 
unserem CEO (Vorstandsvorsit-
zendem) – soll dieses Wachstum 
erreicht werden, ohne dass die Be-
lastungen für die Umwelt größer 
werden. Das bedeutet, dass wir 
mit den gleichen Ressourcen die 
Umsätze unseres Unternehmens 
verdoppeln möchten. Um das zu 
erreichen, haben wir im Novem-
ber 2010 den Unilever Sustainable 
Living Plan veröffentlicht, der uns 
für die nächsten zehn Jahre die 
Richtung für nachhaltiges Wachs-
tum vorgibt. Was unseren Plan 
auszeichnet, ist die Einbeziehung 
der gesamten Wertschöpfungsket-
te. Wir übernehmen dabei Verant-
wortung über die eigene Produkti-
on hinaus und beziehen Zuliefe-
rer, Lieferanten und auch die Ver-
braucher unserer Marken mit ein. 
Jeder Bereich von Unilever muss 
seinen eigenen Beitrag dazu lei-
sten.
Wir von Unilever Food Solutions 
haben uns unter anderem zum 
Ziel gesetzt, die Vermeidung von 
Lebensmittelverschwendung vor-
anzutreiben. Deshalb haben wir 
die Initiative United Against Waste 
ins Leben gerufen. 

Was würden Sie sich für die Ent-

wicklung der Initiative wün-

schen?

Da selbst wir, als wirklich großer 
Player im Markt, alleine nur sehr 
wenig Wirkung erreichen kön-
nen, wollen wir mit der Initiative 
auch andere Unternehmen dazu 
ermutigen, sich gegen Lebens-

mittelverschwendung einzuset-
zen. Jedes Unternehmen der Bran-
che ist eingeladen mitzumachen, 
egal ob Wettbewerber oder nicht. 
Denn wenn wir alle gemeinsam 
Schritte unternehmen, dann kön-
nen auch viele kleine Schritte 
schneller zum Ziel führen – und 
weniger wertvolle Lebensmittel 
landen im Müll. 
Unser Vorbild ist der MSC (Marine 
Stewardship Council), der 1997 
von der Umweltorganisation WWF 
und Unilever gegründet wurde, 
um eine Lösung für das globale 
Problem der Überfischung zu bie-
ten. Auch der MSC ist damals als 
kleine Initiative gestartet und ist 
jetzt eine einflussreiche, unabhän-

gige Organisation, die z. B. auch in 
Brüssel wertvolle Lobbyarbeit be-
treibt. Es ist heute wohl zu früh 
vorherzusagen, dass United 
Against Waste die gleiche starke 
Entwicklung durchleben wird. 
Aber natürlich glauben wir an un-
sere Initiative, in die wir ja auch 
sehr viel Arbeit und Herzblut inve-
stieren.

Warum brauchen wir den Zusam-

menschluss der Industrie gegen 

die Lebensmittelverschwendung?

Das liegt auch in der Struktur des 
deutschen Marktes begründet. Es 
gibt hierzulande sehr viele Einzel-
betriebe, während in Großbritan-
nien oder den USA viele Ketten 
den Markt dominieren. In 
Deutschland können wir tatsäch-
lich nur etwas Großes bewirken, 
wenn wir diese Einzelbetriebe 
über verschiedene Hebel errei-
chen – also z.B. über die Außen-
dienstmitarbeiter eines großen 
Unternehmens, über die Kommu-
nikationsabteilungen oder auch 
über die Medien. Mein Traum ist, 
dass alle großen Firmen in der 
Branche sich beteiligen und aktiv 
gegen das Problem ankämpfen. Es 
wäre schön, wenn wir irgendwann 
jeden Koch und Gastronomen 
überzeugen könnten, einen Bei-
trag zu leisten.

Erwarten Sie von allen Mitglie-

dern der Initiative, dass sie sich 

aktiv beteiligen?

Ja. Es geht ja schließlich darum, 
einen Beitrag zu leisten – so 
groß wie möglich, aber inner-
halb der eigenen Möglich-
keiten. Jeder sollte sich beteili-
gen an dieser großen Geschich-
te. 

Wie kam es überhaupt dazu, dass 

Sie das Thema Lebensmittelver-

schwendung in Ihrem Film aufge-

griffen haben?

Ich machte eine Reportage über 
junge Mülltaucher, also Menschen, 
die aus Supermarkttonnen Lebens-
mittel fischen. Eigentlich wollte ich 
nur den Lebensstil dieser jungen 
Leute darstellen. Ich fragte mich 
dann aber relativ schnell, warum so 
viele Unternehmen, die eigentlich 
sehr genau rechnen, wenn es um 
ihr Geld geht, Lebensmittel in 
einem so hohen Ausmaß wegwer-
fen. Meine Recherchen haben dann 
gezeigt, dass diese Problematik ein 
riesen Ausmaß angenommen hat. 
Es ist eigentlich unglaublich, dass 
die Menschen nach dem Krieg noch 
unter schlimmem Hunger gelitten 
haben – und jetzt ist der Überfluss 
so groß, dass so viel weggeworfen 
wird. Und kaum einer denkt darü-
ber nach. 

Ihr Film geht auch auf die Folgen 

der Verschwendung ein. Warum 

verursachen wir durch unsere Ver-

schwendung auch anderswo in der 

Welt Leid und Hunger?

Die armen und die reichen Länder 
sind unweigerlich durch die Globa-
lisierung verbunden. Alles, was wir 

wegwerfen, ist mitverantwortlich 
für die Preisschübe an den Weltbör-
sen. Das verschärft Ernährungskri-
sen in den armen Ländern. Die Sa-
chen werden dort noch teurer und 
die Menschen dort können sich 
noch weniger leisten. Außerdem 
hat unsere Verschwendung selbst-
verständlich auch Auswirkungen 
auf das Klima. Auch hier bezahlen 
andere die Rechnung, denn bei uns 
wirkt sich der Klimawandel lang 
nicht so dramatisch aus wie an-
derswo.

Was soll Ihr Film bei den Zuschauern 

bewirken?

Ein Zuschauer sagte einmal in der 

Diskussion nach dem Film, dass man 
sich ertappt fühle. Natürlich war das 
auch ein bisschen meine Absicht. Da-
bei wollte ich nicht nur das Gefühl 
erzeugen, dass hier ein Skandal ist. 
Vielmehr wollte ich vermitteln: Jeder 
kann etwas tun, auch ich. Deshalb 
habe ich ja auch ganz viele Lösungs-
vorschläge in den Film gepackt.

Sie arbeiten gerade an einer neuen 

Plattform im Internet, die dazu bei-

tragen soll den Irrsinn der Ver-

schwendung zu bekämpfen.

Foodsharing ist eine Internet-Platt-
form, die Privatpersonen, Händlern 
und Produzenten die Möglichkeit 
gibt, überschüssige Lebensmittel 
kos tenlos anzubieten und abzuho-
len. Auch Bauern, Bäcker, Caterer 
und Lebensmittelhändler können 
hier Kontakt zur nächsten Tafel oder 
anderen Abnehmern aufnehmen. 
Wir werden ein Formblatt entwer-
fen, das die Händler oder Caterer 
unterschreiben lassen können, wenn 
sie sich rechtlich absichern möch-
ten. Die Seite ist bereits program-
miert und wird derzeit in einem ge-
schlossenen Kreis getestet. Wer da-
zugehören oder sich einfach nur in-
formieren möchte, kann sich unter 
www.facebook.com/foodsharing.de 
registrieren.

Steven Verweij

 Valentin Thurn

Steven Verweij ist Vice President D-A-CH bei Unilever Food Solutions.  
Gemeinsam mit seinem Team sagt er jetzt mit der neuen Initiative  

„United Against Waste“ der Lebensmittelverschwendung in der  
Außer-Haus-Verpflegung den Kampf an. Im Interview mit CM-Chefredakteurin 

Daniela Müller erklärt er die Beweggründe für sein Engagement und verrät,  
welche Visionen er für die Zukunft der Initiative hat.

Valentin Thurn ist Inhaber der Firma Thurn Film und seit 15 Jahren Filmemacher 
für das Fernsehen. 2011 machte er seinen ersten Ausflug in die Kinolandschaft 

und präsentierte dort seine Dokumentation „Taste The Waste“, die sich der welt-
weiten Verschwendung von Lebensmitteln widmet. Ein Film, der in Deutschland 
einen großen Stein ins Rollen brachte. Politik, Industrie und nicht zuletzt die Ver-
braucher schenkten dem Thema im vergangenen Jahr so viel Aufmerksamkeit wie 

nie zuvor. (Das Interview führte Daniela Müller)

Frank Bartels hat sich mit seiner Un-
ternehmensberatung auf die Hotel-
lerie und Gemeinschaftsverpflegung 
spezialisiert. Foto: privat

Wer in der Großküche die Verschwen-
dung von Lebensmitteln vermeidet, 
handelt ökologisch und ökonomisch 
verantwortungsvoll. Foto: Unilever 
Food Solutions

Wer macht aus Essen Müll? Welche Folgen 
hat die globale Nahrungsmittel-Vernich-
tung für das Klima? Und für die Ernährung 
von sieben Milliarden Menschen? Der Film 
„Taste the Waste“ findet Antworten bei 
Bauern, Supermarkt-Direktoren, Müllarbei-
tern und Köchen. In Deutschland, Öster-
reich, Japan, Frankreich, Kamerun, Italien 

und den Vereinigten Staaten. Der mit dem 
Umwelt-Medienpreis ausgezeichnete Film 
zeigt aber auch, dass ein weltweites Um-
denken stattfindet und dass es Menschen 
gibt, die mit Ideenreichtum und Engage-
ment dem Verschwendungs-Irrsinn entge-
gen treten. Mehr Informationen zum Film 
unter www.taste-the-waste.de.

Filmtipp: Taste the Waste

Warum schmeißen wir unser Essen auf den Müll?

JETZT AUF 
DVD UND BLU-RAY!

»DIESER FILM STÖSST IN DEUTSCHLAND 
   EINE LÄNGST ÜBERFÄLLIGE DEBATTE AN.«

Klaus Töpfer | Vizepräsident der Welthungerhilfe

N A C H G E F R A G T :  S T E V E N  V E R W E I J

„Mein Traum ist, dass alle großen Firmen  

der Branche aktiv werden.“
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Im Baxtro speist der Gast königlich
Weg von der Kantine, hin zum Betriebsrestaurant – das war das erklärte Ziel, als im Jahr 2008 die Navitas GmbH die Mitarbeiter-Verpfl egung der 

Firma Baxter in Unterschleißheim bei München übernommen hat. Heute ist das Ziel mehr als erreicht: Im „Baxtro“ fehlt es den Gästen an nichts – vor allem 
nicht an Genuss in edlem Ambiente. (Von Daniela Müller)

W ir möchten erreichen, 
dass mehr Unterneh-
men eine gesunde und 

genußvolle Ernährung ihrer Be-
schäftigten als festen Bestandteil in 
ihrer Unternehmensphilosophie 
verankern“, erklärt Léon Wuest, Ge-
schäftsführer und Gesellschafter 
des Catering-Unternehmens Navi-
tas in Unterschleißheim, seine Visi-
on. In der Baxter Deutschland 
GmbH hat Léon Wuest einen enga-
gierten Partner für die Umsetzung 
seines ehrgeizigen Ziels gefunden. 
Seit 2008 zeichnet der Caterer für 
die Verpflegung der Mitarbeiter des 
Unternehmens verantwortlich. 
Kernstück des betriebsgastrono-
mischen Angebots bei Baxter ist 
das Restaurant „Baxtro“ mit 180 
Sitzplätzen sowie einer gemüt-
lichen Lounge. Dunkles Holz, helle 
Möbel, eine Mischung aus hohen 
Tischen mit Barhockern und 
schlichten, aber feinen Esstischen 
– klar und freundlich mutet das 
edle Ambiente an und erinnert 
eher an einen Betrieb der Szeneg-
astronomie als an ein Mitarbeiter-
restaurant. Doch nicht nur die Ein-
richtung, auch das Speisenangebot 
kann sich mehr als sehen lassen: 
Hier zeigt Küchenchef René Fi-
scher, der bereits unter Alfons 
Schubeck in München gekocht hat, 
wie abwechslungsreich und 
schmackhaft Betriebsverpflegung 
sein kann. Auf dem Speiseplan ste-
hen Köstlichkeiten wie Steinpilzku-
chen mit Rucola, Poularde mit 
Trauben und Kürbisknödel, Elsäs-
ser Flammkuchen mit Blattsalaten 
oder Tafelspitz mit Rote Beete und 
Wirsinggemüse.
Es gibt es jeden Tag drei Gerichte 
zur Auswahl: eine vegetarische 
Speise, ein Gericht aus dem Wok 
oder vom Grill und ein Gericht mit 
Fleisch, das vor den Augen der Gäs-
te tranchiert wird. Um stets genü-
gend Abwechslung zu schaffen, 
setzt das Navitas-Team auch auf 
Aktionen. So gibt es im Frühjahr die 
Brigitte-Diät, aber auch eine fran-
zösische Woche, eine mediterrane 
Woche oder saisonale Aktionen, die 
bei den Gästen gut ankommen. 
Und auch Bio spielt eine Rolle: Der 
Betrieb ist Bio-zertifiziert und so 
stehen zwei- bis dreimal in der Wo-
che Bio-Gerichte auf dem Speise-
plan. Dabei spielt generell das The-
ma Nachhaltigkeit, umwelt- und 
ressourcenschonendes Arbeiten ei-
ne große Rolle für das Catering-
Unternehmen. „Das fängt bei der 
Auswahl an und zieht sich durch 
die Verarbeitung hindurch“, so Lé-
on Wuest. Convenienceprodukte 
kommen nur sehr begrenzt zum 
Einsatz. So setzt der passionierte 
Saucier etwa auf selbst angesetzte 
Saucen statt auf Fertigware.

Flexible
Speiseplanung

Einen mehrwöchigen Speiseplan, 
wie vielerorts üblich, sucht man im 
und um das Baxtro herum verge-
bens. Allein ein großzügig dimensi-
onierter Flachbildschirm im Ein-
gangsbereich des Restaurants in-
formiert die Gäste des Baxtro über 
die Tageskarte. „So bringen wir die 
Leute dazu herzukommen und hier 
zu entscheiden, was sie essen 
möchten, auf der Basis von dem, 
was sie sehen“, berichtet Wuest. 
„Natürlich war es nicht ganz leicht, 
die Verantwortlichen bei Baxter von 
dieser Lösung zu überzeugen – 
aber hier ist es mir zum ersten Mal 

gelungen.“ Für das Küchen-Team 
eröffnet diese Art der Speiseplan-
Präsentation einen ganz besonde-
ren Vorteil: Sie genießen ein hohes 
Maß an Flexibilität bei der Gestal-
tung der Gerichte, wie es 
wohl in kaum einem 
zweiten Betrieb zu fin-
den ist. „Während es 
gerade bei den großen 
Catering-Unterneh-
men sehr gängig ist, 
dass ein Speiseplan für 
mehrere Wochen er-
stellt und dann 
deutschlandweit um-

gesetzt werden muss, können wir 
hier flexibel reagieren, zum Beispiel 
auf kurzfristige, frische, saisonale 
Angebote unserer Lieferanten“, so 
Wuest.

SB-Kasse ersetzt
Kassiererin

Das Baxtro hat seine Hauptöff-
nungszeit von elf bis 14 Uhr, bietet 
aber außer dem Mittagessen auch 
noch Frühstück und Zwischenver-
pflegung für die rund 300 Mitarbei-
ter des Healthcare-Unternehmens 
sowie für rund 200 externe Gäste 
an. Das Geschäft mit den externen 
Gästen läuft sehr gut, denn in der 
Umgebung des Edison-Parks in 
Unterschleißheim, wo sich das 
Baxtro befindet, gibt es zahlreiche 
Unternehmen, die ihren Mitarbei-
tern keine eigenen Verpflegungs-
einrichtungen bieten können. Die 
Lösung ist für einige Firmen ein 
Vertrag mit der Navitas Restaura-
tions GmbH, der den Mitarbeitern 
dieser Unternehmen eine Mitnut-
zung des Baxtro ermöglicht. Diese 
Gäste sind für Léon Wuest sowie für 
die Verantwortlichen von Baxter ei-
ne zusätzliche Umsatzquelle – sie 
sorgen dafür, dass die Kapazitäten 
ausgelastet werden. „Hier haben 
wir unser Limit erreicht, so dass wir 
in der derzeitigen Situation keine 
weiteren Gäste mehr dazunehmen 
können“, so Wuest. „Denn schließ-
lich wollen wir ja unser hohes Ni-
veau auch halten können. Das sind 
wir unseren Kunden schuldig.“
Außerhalb der Hauptöffnungszeit 
können die Mitarbeiter und exter-
ne Verpflegungsgäste ebenso in das 
Betriebsrestaurant kommen. Dann 
steht ein kleines, aber feines Zwi-
schenverpflegungsangebot zur Ver-
fügung, aus dem sich die Gäste 
selbst bedienen können. Neben ita-
lienischen Sandwiches, die im 
Doppelgrill selbst erwärmt werden 
können, gibt es Süßigkeiten, Ku-
chen und Kaffee. Ermöglicht wer-
den diese flexiblen Öffnungszeiten 
nicht zuletzt durch die Selbstbedie-
nungskassen, die im Baxtro die er-
forderlichen zwei bzw. drei  Kassie-
rerinnen ersetzen. Befürchtungen, 
dass die Gäste das SB-Prinzip für 
Schummeleien nutzen könnten, 
hat Wuest dabei nicht. „Wir haben 
das so gelöst, dass bei jedem Essen 
ein Bon gedruckt wird. Allein diese 
Maßnahme hat die Schummelei 
sehr eingeschränkt. Während der 
Mittagszeit steht eine Mitarbeiterin 
den Gästen unterstützend zur Seite 
– und macht auch mal Stichproben, 
ob alles korrekt abgerechnet wur-
de“, erklärt er. „Außerdem kann in 
jedem Restaurant geschummelt 
werden – egal ob mit oder ohne 
Kassenpersonal.“

Gleiche Preise 
dank Coperto

Die Eintrittskarte in das Betriebsres-
taurant ist eine Chipkarte. Pro Be-
such im Baxtro wird den Gästen ei-
ne Art Eintrittsgeld berechnet, das 
entweder als Subvention vom Ar-

beitgeber bezahlt wird, oder vom 
Mitarbeiter selbst entrichtet wird. 
„Das war notwendig, weil ja neben 
den Baxter-Mitarbeitern auch noch 
Essensteilnehmer aus verschie-
denen anderen Unternehmen im 
Baxtro essen. Wir wussten aus Er-
fahrung, dass verschiedene Unter-
nehmer auch eine unterschiedliche 
Bereitschaft zeigen, wenn es um 
das Thema Essenszuschuss geht“, 
erklärt Léon Wuest. „Da wir nicht 
an der Ausgabe viele verschiedene 
Preise kommunizieren wollten, ha-
ben wir uns für ein ‚Coperto’ ent-
schieden, wie es auch in Italien 
üblich ist.“ Nun sind alle Preise an 
der Ausgabe für jeden gleich – nur 
ob und wie viel des Copertos von 
den Unternehmen übernommen 
wird, variiert. Die Firma Navitas 
schreibt jeweils am Monatsende ei-
ne Rechnung über die Zuschüsse 
an die jeweiligen Unternehmen. 
Das Eintrittsgeld wird dabei nur 
einmal am Tag fällig – wenn der 
Gast zur Zwischenverpflegung, 
zum Mittagessen und zur  Kaffee-
pause in das Baxtro kommt, muss 
er nur einmal bezahlen.

Preis und Leistung auf
dem Prüfstand

Natürlich hat die hohe Qualität, die 
das Betriebsrestaurant der Baxter 
Deutschland GmbH bietet, auch 
ihren Preis. Dass dieser auch ange-
messen ist, ließ das Unternehmen 
jüngst überprüfen. So wurde Frank 
Bartels, Geschäftsführer und Inha-
ber der Frank Bartels Unterneh-
mensberatung, Olching, engagiert 
um das Preis-Leistungs-Verhältnis 
von Navitas bei Baxter zu überprü-
fen. Für diese Aufgabe qualifizierte 
sich der Unternehmensberater 
nicht zuletzt durch seine aktive 
Laufbahn als Koch in der geho-
benen Hotellerie und Gastronomie 
sowie durch sein betriebswirt-
schaftliches Studium an der Hotel-
fachschule Heidelberg. Heute ist er 
unter anderem in verschiedenen 
Segmenten der Gastronomie, Ho-
tellerie und Gemeinschaftsverpfle-
gung als Berater tätig. „Meine Auf-
gabe war es, der Firma Baxter eine 
Entscheidungs- bzw. Beurteilungs-
grundlage zu verschaffen. Davon 
abhängig sollte die weitere Ent-
wicklung der Verpflegung im Hause 
sein“, erklärt Bartels. Um sich ein 
umfassendes Bild von der Situation 
und von den Prozessen zu machen, 
hat er zunächst einen ganzen Tag 
lang mit den Küchenmitarbeitern 
im Baxtro verbracht. Außerdem 
durchleuchtete Bartels natürlich 
auch die betriebswirtschaftliche 
Seite, hierzu zählten insbesondere 
die Wareneinsatz- und Personalko-
sten, sowie die Kosten aus dem 
verwaltungstechnischen Bereich. 
„Schließlich wurden die operativen 
Eindrücke, die ich gesammelt hat-
te, in Verbindung mit den vertrag-
lich getroffenen Vereinbarungen 
gestellt. Daraus habe ich meine Er-
gebnisse abgeleitet – ganz indivi-
duell auf den Standort bezogen. Ich 
bin zu dem Ergebnis gekommen, 

dass die Kosten hoch sind. Auf der 
anderen Seite wird aber auch ein 
beachtlicher Umsatz gemacht bzw. 
werden hohe Erlöse erzielt. Ich war 
wirklich überrascht, das die Ver-
pflegungsteilnehmer tatsächlich 
bereit waren, mehr für ihre Verpfle-
gung zu bezahlen, als ich es von 
anderen Betrieben gewöhnt bin“, 
fasst Bartels zusammen. „Unter 
dem Strich bin ich also zu dem Er-
gebnis gekommen, dass das Preis-
Leistungs-Verhältnis von Navitas 
mehr als stimmt. Und dass die Leis-
tung trotz höherer Kosten im End-
effekt nicht teurer ist als ein norma-
les Standard-Catering.“ Es gäbe so-
gar noch einen Mehrwert, ist der 
Berater überzeugt: Denn die gute 
Ve r p f l e g u n g 
wirke sich sehr 
positiv auf die 
Motivation der 
Baxter-Mitar-
beiter aus. „Sie 
gehen leis-
t u n g s f ä h i g e r 
an die Arbeit 
zurück und 
müssen nicht 
erst zwei Stun-
den lang darü-
ber diskutie-
ren, wie 
schlecht das 
Essen ge-
schmeckt hat.“
Wie gut den 
Baxtro-Gästen 
ihre Betriebs-
v e r p f l e g u n g 
s c h m e c k t , 
zeigte übrigens 
jüngst eine Gä-
stebefragung, 
die die unab-
hängige Bera-
t u n g s f i r m a 
Con Select 
durchgeführt 
hat: Rund 98 
Prozent der 
Teilnehmer ga-
ben an, dass sie 
mit dem Essen 
im Baxtro zu-
frieden sind. 

Die Qualität 
und Frische 
der Speisen be-
werteten 97 
Prozent der Be-
fragten als sehr 
gut und gut. 
Ebenso viele 
lobten die Ab-
wechslung, die 
der Speiseplan 
bietet, und von 
der Freund-
lichkeit des 
Personals sind 
sogar 99 Pro-
zent der Besu-
cher über-
zeugt. 

Frischer und gesunder Genuss: die 
Salatbar im Baxtro.

Selbstbedienungskassen ersetzen im 
Baxtro das Kassenpersonal.

Die Suppentöpfe wurden edel in das 
Mobiliar versenkt.

Léon Wuest ist Geschäftsführer und 
Gesellschafter der Navitas Restaura-
tions GmbH.

Der Flatscreen am Eingang ersetzt 
den Speiseplan.

Electrolux Professional GmbH  
Junostraße 1 - 35745 Herborn
Telefon 0180/ 2300 444 
Email: foodservice@electrolux.de

www.electrolux.de/foodservice
Share more of our thinking at www.electrolux.com

Gegründet wurde die Navitas GmbH im Oktober 2005 in München. Geschäftsführer und 
Gesellschafter ist Léon Wuest. Das Unternehmen ist sowohl im Bereich Betriebsverpfle-
gung als auch im hochklassigen Event-Catering aktiv. Zum Portfolio gehört neben dem 
Betrieb von Betriebsrestaurants auch der Konferenz-Service sowie die Zwischenverpfle-
gung mit oder ohne Automaten. Zu den Kunden des Catering-Unternehmens gehören 
im Bereich Betriebsverpflegung derzeit die Baxter Deutschland GmbH, die Bosch und 
Siemens Hausgeräte GmbH in Dillingen, die Voith Turbo GmbH & Co. KG, Garching sowie 
die MZV (Moderner Zeitschriften Vertrieb) GmbH in Unterschleißheim. 

NAVITAS GMBH

Kernstück des betriebsgastronomischen 
Angebots bei Baxter ist das Restaurant 
„baxtro“ mit 320 Sitzplätzen.

Ansprechend angerichtet verspricht 
das Essen, was es schließlich hält: sehr 
guten Geschmack.

Eine Viertel Bauernente mit Kartof-
felknödel und Rotkohl – saisonale 
Klassiker kommen gut an. Fotos: CM / 
Daniela Müller






