KOMMUNIKATION

Sollen wir unsere Mitarbeiter
Uber Finanzzahlen informieren?

FRAGE Sollen wir unsere Mitarbeitenden laufend und konkret iiber die wirt-
schaftliche Situation des Unternehmens (Vierstern-Ferienhotel im Biindnerland)
informieren? Wie offen sollen wir, wenn iiberhaupt, iiber Umsatz- und Gewinn-
entwicklung und andere Finanzzahlen kommunizieren? Grundsitzlich publizieren
wir keine Finanzzahlen, da wir ein privates Familien-Unternehmen sind.

A. H., Hotelier aus dem Kanton Graubiinden

ANTWORT Interessierte und gut informierte Mit-
arbeitende sind in der Regel auch motivierte und
loyale Mitarbeitende. Eine offene und regelma-
ssige Information starkt die Unternehmenskul-
tur und den Zusammenhalt im Team, schafft Ver-
standnis fiir unternehmerische Entscheidungen
und hilft, Unsicherheiten und Gertichte zu ver-
meiden. Deshalb sollten Sie die interne Kommu-
nikation nicht dem Zufall tiberlassen, sondern
sorgfaltig planen und umsetzen. Achten Sie dabei
auf das richtige Mass und auf eine stufengerechte
Vermittlung der Fakten. Sicherlich kennen Sie den
Grundsatz «intern vor extern», wonach die Mitar-
beitenden wichtige Ereignisse aus erster Hand —
und nicht aus den Medien oder der Geriichtekii-

Auch wenn Sie Thre Finanzzahlen nicht 6ffent-
lich machen, ist eine regelmassige, zum Beispiel
vierteljahrliche Orientierungiiber den Geschafts-
verlauf wichtig. Dabei gilt die Faustregel: Je hoher
die Hierarchiestufe, desto detaillierter die Kenn-
zahlen und desto fundierter deren Analyse. Fiir
eine allgemeine Mitarbeiterinformation gentigt
es, wenn Sie ausfithren, dass Sie «auf Kurs»,
«unter Budget» oder «iiber Budget» liegen. So
vage eine solche Einordnung auch ist, sie macht
sofort klar, wo das Unternehmen steht. Erklaren
Sie kurz, was die finanzielle Situation massgeb-
lich beeinflusst und ergénzen Sie diese Erlaute-
rungen mit einem Ausblick auf die in den néchs-
ten Wochen anstehenden Ereignisse und Pro-
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sich so Verunsicherungen und
Angste abfedern. Sehen Ergeb-
nisse und Erwartungen weniger
rosig aus, kdnnen die Mitarbei-
tenden Verdnderungen, Opti-
mierungen oder Einsparungen
eher nachvollziehen und mit-

che — erfahren sollten.
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jekte. Ist der Geschéftsgang befriedigend, lassen

FINANZEN

tragen. H

Was sagt der GOP konkret aus?

FRAGE Viele in der Hotellerie sprechen, wenn sie den finanziellen Erfolg ihres Be-
triebes dokumentieren wollen, vom sogenannten GOP. Frage: Wie wichtig ist eigent-
lich dieser GOP? Und was sagt er konkret aus? H.M., Hotelfachschiiler, Luzern

ANTWORT Der GOP steht fiir Gross Opera-
ting Profit (zu deutsch Bruttobetriebsergeb-
nis) und gibt Auskunft {iber die Rentabilitat
des Gesamtunternehmens. Diese internationale
Hotelkennzahl berechnet sich aus den folgen-
den zwei Schritten: Gesamtumsatz aus Restaura-
tion, Beherbergung, Nebenleistungen und tibrige
Ertrage abziiglich die direkten Kosten wie Waren,
Personal und {ibriger Betriebsaufwand, welche
diesen Profitcenters zugeordnet werden konnen,
ergibt die Zwischengrosse GOI (Gross Operating
Income bzw. Bruttobetriebserfolg). Von diesem
GOI werden nun die Gemeinkosten wie Verwal-
tung, Marketing, Unterhalt, Energie, Entsorgung,
Reinigung und iibriger Aufwand subtrahiert.
Daraus errechnet sich nun die Kennzahl GOP.
Der GOP sollte bei mindestens 22 bis 27 Prozent
des Gesamtumsatzes liegen, um die fixen Kosten
wie Liegenschafts- und Versicherungsaufwand,
die Mieten und Leasingkosten, die Abschrei-
bungen und die Finanzierungskosten sowie die
Steuern decken zu konnen. Fiir einen «bereinig-
ten GOP» sollten die steuerlich bedingten, hohe-
ren Unterhaltsaufwénde berticksichtigt werden.

Liegt der GOP unter 20 Prozent, wird erfahrungs-
gemdss zu wenig abgeschrieben beziehungs-
weise die Reinvestitionen kénnen nicht gedeckt
werden. Oft erfassen erfolgreiche Hoteliers Thre
Investitionen im Unterhalt, was in der handels-
rechtlichen Erfolgsrechnung einen zu tiefen GOP
ausweist. Aus unseren Erfahrungen kann von fol-
genden Unterhaltskosten ausgegangen werden:
Fiinfstern-Hotels:

5 bis 7 Prozent des Gesamtumsatzes
Vierstern-Hotels:

4 bis 5 Prozent des Gesamtumsatzes
Dreistern-Hotels:

3 bis 4 Prozent des Gesamtumsatzes

Fazit: Der GOP zeigt die operative Ertragskraft
des Unternehmens, ist jedoch nur aussagekréf-
tig, wenn der Unterhalt korrigiert wird. Deshalb
ist der bereinigte Cash-Flow aus Betriebstatigkeit
fiir eine Beurteilung viel verldsslicher. Der soge-
nannte bereinigte GOP eignet sich aber gut als
Berechnungsgrundlage von Erfolgsbeteiligungen
(analog Betriebsergebnis I; Hotelkontenrahmen
1992). H
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