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Vorwort

Volle Tische sind kein Zufall.
Volle Kassen schon gar nicht.

Wer heute einen gastronomischen Betrieb fiihrt, bewegt sich in einem Umfeld, das
widersprichlicher kaum sein kénnte: steigende Kosten, knapper werdendes Personal,
anspruchsvollere Gaste — und gleichzeitig ein Markt, der voller Chancen ist fur diejenigen,
die bereit sind, anders zu denken. Dieses Buch ist fur genau diese Unternehmer
geschrieben.

Es richtet sich nicht an Gastronomen, die nach dem nachsten Trend suchen, nach der
einen neuen ldee oder der einen Marketingaktion, die alles retten soll. Es richtet sich an
diejenigen, die erkannt haben, dass nachhaltiger Umsatz nicht aus Aktionismus entsteht,
sondern aus Systematik. Aus klaren Entscheidungen. Aus Strukturen, die funktionieren,
auch wenn der Chef nicht im Raum steht.

»Volle Tische — volle Kassen® folgt einer einfachen, aber oft unbequemen Erkenntnis: In
der Gastronomie wird zu viel Uber Geschmack, Emotionen und Leidenschaft gesprochen —
und zu wenig Uber Mechanik, Prozesse und Steuerung. Dabei sind es genau diese
unsichtbaren Faktoren, die dartber entscheiden, ob ein Betrieb stabil wachst oder
dauerhaft am Limit arbeitet. Dieses Buch verschiebt bewusst den Blickwinkel. Weg vom
einzelnen Teller, hin zum Gesamtsystem dahinter.

Die folgenden Kapitel zeigen, warum Umsatz kein Gllcksfall ist, sondern das Ergebnis
nachvollziehbarer Zusammenhénge. Sie erklaren, weshalb manche Betriebe selbst an
schlechten Standorten erfolgreich sind, wahrend andere trotz bester Lage kdmpfen. Und
sie machen deutlich, dass Fachkraftemangel, Preisdruck und Auslastungsprobleme in
vielen Féllen Symptome sind — nicht die eigentliche Ursache.

Jedes Kapitel beleuchtet einen konkreten Hebel: am Gast, im Team, in der Planung, in der
Kommunikation oder in der Struktur des Betriebs. Nicht theoretisch, sondern so, dass Sie
Zusammenhange erkennen, Entscheidungen hinterfragen und neue Routinen etablieren
kdénnen. Immer mit einem klaren Ziel: mehr Planbarkeit, mehr Umsatzstabilitdt und mehr
unternehmerische Freiheit.

Dieses Buch verspricht keine Wunder. Es verspricht etwas Besseres: Klarheit. Klarheit
darlber, warum Dinge so laufen, wie sie laufen — und was Sie konkret &ndern kbénnen, um
das Ergebnis zu beeinflussen. Wenn Sie bereit sind, lhren Betrieb nicht nur zu fuhren,
sondern zu gestalten, dann ist dieses Buch fir Sie geschrieben.

Volle Tische sind das sichtbare Ergebnis.
Volle Kassen sind die Konsequenz eines funktionierenden Systems.
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1) Die wirtschaftliche Realitat der Gastronomie

Stellen Sie sich ein vollbesetztes Restaurant an einem Samstagabend vor. Das Licht ist
gedimmt, das Lachen laut, die Glaser klirren - es sieht nach purem Erfolg aus. Doch hinter
den Kulissen, in den Excel-Tabellen des Inhabers, kann genau dieser Abend der Anfang
vom Ende sein.

Gastronomie ist kein reines Kulinarik-Business, sondern ein knallhartes Spiel mit
Kapazitaten, Grenzkosten und psychologischen Schwellenwerten.

Der britische Okonom Ronald Coase sprach oft (iber Transaktionskosten, und in der
Gastronomie sehen wir eine extreme Form davon. Wir neigen dazu, den Erfolg an der
Schlange vor der Tur zu messen. Aber die Realitat ist: Gastronomie ist ein "Fixed Cost
Game". Die Miete, das Licht und das Basisteam kosten Geld, egal ob ein Gast kommt
oder hundert. Der entscheidende Moment ist der "Break-even-Point" innerhalb eines
einzigen Abends. Erst wenn dieser Uberschritten ist, wird jeder weitere Euro zum echten
Gewinn. Viele Gastronomen begehen den Denkfehler, Umsatz mit Liquiditat zu
verwechseln. Sie sehen das Geld in der Kasse, vergessen aber, dass dieses Geld bereits
dem Finanzamt, dem Lieferanten und dem Vermieter gehort. Nicht der FleiBige gewinnt,
sondern derjenige, der die Mathematik seines Raumes versteht.

Praxisumsetzung

Fixkosten-Analyse: Ermitteln Sie Ihre tdglichen Fixkosten (Miete, Gehélter,
Energie).

Break-even pro Schicht: Berechnen Sie, wie viel Umsatz Sie pro Stunde erzielen
mussen, um bei Null zu landen.

Kapazitats-Check: Wie viele "Sitzplatz-Stunden" verkaufen Sie tatsachlich im
Vergleich zum Potenzial?

Umsatz-Splitting: Trennen Sie gedanklich (und im System) Warenwert von
Dienstleistungswert.

Typische Fehler & wie man sie vermeidet

Der gr6Bte Fehler ist die "Umsatz-Blindheit" - man freut sich Uber volle Tische, ignoriert
aber, dass die Géaste drei Stunden an einem Espresso sitzen. Vermeiden Sie es, Erfolg nur
am optischen Fullgrad zu messen.

Mini-Kennzahlen/Indikatoren

RevPASH (Revenue Per Available Seat Hour): Umsatz pro verfligbarem Sitzplatz
und Stunde.

+  Break-even-Umsatz pro Tag.
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Praxisbeispiel

Ein klassisches Eck-Wirtshaus in Minchen ist jeden Abend voll. Doch der Wirt bemerkt,
dass er trotz Rekordumsatzen kaum Rucklagen bildet. Die Analyse zeigt: Seine
Stammgaste blockieren die Tische flr vier Stunden bei nur zwei Bieren. Durch die
Einflhrung einer "Vesper-Karte" fir die Zeit vor 18 Uhr und eine leichte Anpassung der
Tischbelegung steigerte er den RevPASH um 15%, ohne einen einzigen neuen Gast
finden zu massen.

2) Umsatz vs. Gewinn — warum mehr Umsatz nicht automatisch mehr
Erfolg bedeutet

Es gibt ein Phdnomen, das wir das "Hamsterrad-Paradoxon" nennen: Ein Gastronom
verdoppelt seine Gastezahl, arbeitet doppelt so hart, stellt mehr Personal ein - und hat am
Ende des Monats weniger Geld auf dem Privatkonto als zuvor. Wie ist das méglich?

Umsatz ist Eitelkeit, Gewinn ist Vernunft. Jedes Wachstum, das nicht durch effiziente
Prozesse gestutzt wird, frisst seine eigenen Ertrage auf.

In der Systemtheorie wissen wir, dass Komplexitat Kosten verursacht. Wenn ein
Restaurant wachst, steigen die Kosten nicht linear, sondern oft sprunghaft. Mehr Géste
bedeuten mehr Koordinationsaufwand, mehr Bruch, mehr Fehlbestellungen und oft einen
héheren Wareneinsatz, weil die Kontrolle schwindet. Das ist die "Skalierungsfalle". Ein
Gastronom, der 100.000 Euro Umsatz bei 15% Marge macht, steht besser da als einer,
der 200.000 Euro bei 5% Marge macht - bei deutlich geringerem Risiko und Stress. Wir
mussen verstehen, dass "teurer Umsatz" (z. B. durch Rabattaktionen oder extrem
aufwendige Gerichte mit geringer Marge) das Unternehmen schwécht, statt es zu starken.

Praxisumsetzung

Deckungsbeitrags-Fokus: Bewerten Sie jedes Gericht nicht nach seinem Preis,
sondern nach dem Euro-Betrag, der nach Abzug der Warenkosten Ubrig bleibt.

Effizienz-Audit: Wo entstehen bei h6herem Géasteaufkommen unverhaltnisméaBig
hohe Kosten (z. B. Uberstunden)?

. Streichen von "Umsatz-Fressern": Identifizieren Sie Produkte, die viel Arbeit
machen, aber wenig hangen lassen.

+  Vorkalkulation: Kalkulieren Sie jedes neue Angebot konsequent durch, bevor es
auf die Karte kommt.
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Typische Fehler & wie man sie vermeidet

Sonderangebote zur reinen Frequenzsteigerung ohne Upselling-Strategie. Man lockt
"Schnéppchenjager" an, die den Service blockieren, aber keinen Gewinn bringen.

Mini-Kennzahlen/Indikatoren
Wareneinsatzquote (Food/Beverage Cost %).
Personalkostenquote.
+  Netto-Marge pro Gast.

Praxisbeispiel

Eine stylische Burger-Bar in Berlin-Mitte bot Uber ein Gutscheinportal "2 fur 1"-Deals an.
Der Laden war gerammelt voll, die Kiiche kam kaum hinterher. Am Monatsende war das
Ergebnis negativ: Die zusétzlichen Personalkosten und der Wareneinsatz fur die Gratis-
Burger Uberstiegen den Gewinn aus den Getranken bei weitem. Die Losung: Die Bar strich
die Rabatte und konzentrierte sich auf hochwertige Add-ons (Truffel-Pommes), was den
Umsatz leicht senkte, den Gewinn aber verdreifachte.

3) Zielgruppenlogik in der Gastronomie — vom Stammgast bis zum
Eventkunden

Warum versucht ein High-End-Steakhouse niemals, eine Kindergeburtstags-Party mit
Clown zu bewerben? Die Antwort scheint offensichtlich, doch im Alltag versuchen
erschreckend viele Gastronomen, "alle" gliicklich zu machen - und enden damit, fur
niemanden wirklich relevant zu sein.

Umsatzmaximierung beginnt mit der mutigen Entscheidung, far bestimmte Menschen nicht
da zu sein. Fokus ist der stéarkste Hebel fur die Zahlungsbereitschaft.

Der Soziologe Pierre Bourdieu sprach Uber "Distinktion". Menschen gehen nicht nur zum
Essen aus, um satt zu werden, sondern um ihre Identitat auszudriicken. Wenn ein
Konzept verwéssert, verliert es seine Anziehungskraft fur die kaufkraftige Zielgruppe. Ein
"Gemischtwarenladen" der Gastronomie (Pizza, Sushi und Schnitzel auf einer Karte)
signalisiert dem Gast: Wir kénnen nichts davon richtig gut. Das senkt die psychologische
Preisobergrenze. Wer hingegen eine klare Zielgruppe definiert - etwa "Business-Lunch-
Gaste, die in 45 Minuten fertig sein miissen" oder "Paare, die ein dreistiindiges Erlebnis
suchen" - kann seine Prozesse und Preise exakt darauf zuschneiden.

Praxisumsetzung

Persona-Erstellung: Definieren Sie Ihre drei wichtigsten Géastetypen (z. B. "Der
eilige GenieBer", "Der Event-Gast", "Der lokale Stammgast").
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Angebotsscharfung: Passt Ihre Musik, Ihr Licht und Ihre Karte zu diesen
Personas?

Ablehnungs-Management: Trauen Sie sich, Anfragen abzulehnen, die Ihr Konzept
stéren (z. B. Junggesellenabschiede im Fine Dining).

Gezieltes Marketing: Werben Sie dort, wo Ihre Zielgruppe ist, statt GieBkannen-
Prinzip.

Typische Fehler & wie man sie vermeidet

Die Angst, Gaste zu verlieren, fuhrt zu einer "Eierlegenden Wollmilchsau-Karte". Das
Ergebnis sind hohe Lagerkosten und ein beliebiges Image. Vermeiden Sie Konzeptions-
Angst.

Mini-Kennzahlen/Indikatoren
Gaste-Struktur-Analyse (Wer kommt wann?).

Empfehlungsrate (Net Promoter Score).

Praxisbeispiel

Ein Hotelrestaurant in den Alpen k&mpfte mit schwacher Auslastung am Abend. Sie
versuchten es mit "Themenabé&nden" fur jeden (Mexikanisch, Italienisch, Buffet). Erst als
sie sich radikal auf "Moderne Alpine Kiche" fir externe Gourmets konzentrierten, stiegen
die Preise und die Auslastung. Sie verloren zwar die Géste, die nur "billig Nudeln" wollten,
gewannen aber die Zielgruppe, die bereit war, flr Authentizitat das Doppelte zu zahlen.

4) Psychologie des Gastes — Kaufmotive, Entscheidungslogiken,
Verhaltensmuster

Haben Sie sich jemals gefragt, warum fast jeder Gast den zweitglnstigsten Wein auf der
Karte bestellt? Es ist kein Zufall und es hat nichts mit dem Geschmack zu tun. Es ist die
pure Angst davor, vor dem Kellner oder der Begleitung geizig zu wirken.

Gaste entscheiden nicht rational nach Preis-Leistung, sondern emotional nach sozialen
Codes und kognitiven Abkurzungen.

Die Verhaltens6konomie, popular gemacht durch Daniel Kahneman, zeigt uns, dass unser
Gehirn im Restaurant-Modus auf Autopilot schaltet. Wir sind tberfordert von zu viel
Auswahl ("Choice Overload"). Ein kluger Gastronom nutzt dies, indem er die Architektur
der Entscheidung gestaltet. Das Prinzip der "Ankerpreise" besagt beispielsweise, dass ein
sehr teures Gericht (z. B. ein 90-Euro-Ribeye) die anderen Gerichte (flir 35 Euro) plétzlich
wie ein Schnappchen wirken lasst. Wir kaufen nicht das Produkt, wir kaufen das Gefuhl,
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eine gute Entscheidung getroffen zu haben. Wer die Psychologie versteht, verkauft nicht
mehr Uber den Preis, sondern Gber die Wahrnehmung.

Praxisumsetzung

+  Anker setzen: Platzieren Sie ein hochpreisiges "Leuchtturm-Produkt" oben auf der
Karte.

+  Limitierung: Nutzen Sie Verknappung ("Nur 5 Portionen pro Abend"), um
Begehrlichkeiten zu wecken.

. Social Proof: Kennzeichnen Sie Gerichte als "Favorit unserer Gaste".

Decoy-Effekt: Nutzen Sie eine mittlere Option, die so gestaltet ist, dass die teurere
Option als das bessere Preis-Leistungs-Verhéltnis erscheint.

Typische Fehler & wie man sie vermeidet

Den Gast mit einer 20-seitigen Speisekarte zu erschlagen. Das flhrt zu
"Entscheidungsparalyse" - der Gast wahlt am Ende das Gunstigste oder das, was er
immer nimmt.

Mini-Kennzahlen/Indikatoren
Verkaufsanteil der empfohlenen Gerichte.

. Durchschnittlicher Bon pro Kopf.

Praxisbeispiel

In einer Cocktailbar in London wurde die Karte umgestaltet. Statt die Drinks nach Basis-
Spirituosen zu ordnen, ordnete man sie nach "Stimmungen" (z. B. "Der Energiekick nach
der Arbeit", "Ein Hauch von Luxus"). Durch diese psychologische Briicke stieg der Absatz
der hochpreisigen Signature-Drinks um 40%, weil die Gaste nicht mehr Uber den Preis
nachdachten, sondern Uber das gewinschte Gefuhl.

5) Der Umsatzhebel Gastronomiekonzept — Klarheit schlagt Vielfalt

Warum ist das erfolgreichste Restaurant der Welt vielleicht ein kleiner Ramen-Shop in
Tokio, der nur ein einziges Gericht anbietet? Weil Klarheit die ultimative Form der Effizienz
ist — sowohl fur die Kiiche als auch fur den Gast.

Ein scharfes Konzept reduziert die Komplexitat im Betrieb und erhéht gleichzeitig die
Strahlkraft nach auBen.
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"Tipping Point" — der Moment, in dem eine Idee eine kritische Masse erreicht. In der
Gastronomie ist dieser Punkt eng mit der Konzepteinfachheit verknupft. Je klarer das
Versprechen ("Hier gibt es das beste Brathdhnchen der Stadt"), desto schneller verbreitet
sich die Botschaft. Aber der eigentliche Hebel liegt intern: Ein klares Konzept bedeutet
standardisierte Prozesse, weniger Verderb, geringeren Schulungsaufwand flr das
Personal und eine schnellere Klche. Vielfalt ist oft nur eine Maske fur Unsicherheit. Ein
fokussiertes Konzept hingegen ist eine Gewinnmaschine, weil es die variablen Kosten
radikal unter Kontrolle halt.

Praxisumsetzung

«  Der Ein-Satz-Test: Kénnen Sie Ihr Konzept in einem Satz beschreiben, ohne "und"
zu benutzen?

+  Karten-Purge: Eliminieren Sie alle Gerichte, die nicht 100% zum Kernkonzept
passen.

+  Signatur-Fokus: Investieren Sie 80% lhrer Energie in die 20% der Produkte, die
Ihr Konzept definieren.

Visuelle Konsistenz: Passt die Einrichtung, die Kleidung und die Online-Présenz
exakt zu diesem einen Satz?

Typische Fehler & wie man sie vermeidet

"Konzept-Drift": Man féngt als italienisches Bistro an und nimmt wegen Géstenachfragen
plétzlich Currywurst und Burger auf. Das verwassert die Marke und ruiniert die Kalkulation.
Bleiben Sie standhaft.

Mini-Kennzahlen/Indikatoren
Lagerumschlagshaufigkeit (Je héher, desto fokussierter das Konzept).

Anteil der Signatur-Gerichte am Gesamtumsatz.

Praxisbeispiel

Ein klassisches Hotelrestaurant mit "internationaler Kiiche" (alles von Pasta bis Steak)
kampfte mit hohen Warenverlusten. Nach einer Konzeptumstellung auf "Moderne
Heimatkiche" mit nur 12 Hauptgerichten sank der Wareneinsatz um 6 Prozentpunkte. Der
Clou: Die Géaste nahmen das Restaurant plétzlich als Spezialitdten-Location wahr und
kamen gezielt von auBBerhalb, was den externen Umsatz um 30% steigerte.
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