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comienza el programa de formacion y en la pagina 48, el libro de gestion de A&B.
Son 53 paginas, tiempo de lectura aproximado 15°.

\_ /




Dossier de presentacion

El escenario actual

«* La situacion actual del sector de la restauracion :

1. Losingresos decrecen por el descenso de clientes.

2. Los costes aumentan.

3. Los margenes de beneficio se ajustan ala baja.

4. La productividad sufre los ajustes de plantillas.

5. Los jefes de dpto. gestores escasean.

6. Personal inexperto en las operaciones, del cual dependen los ingresos y costes.

7. Lafuerte presion por el crecimiento de la competencia que no permite aumentar los P.V.P
8. Planes de formacién inadecuados a la necesidad real de la empresa .

9. No se planifica el futuro, se improvisa como sistema , no como recurso.

10. Falta de iniciativa, no se innova.




Dossier de presentacion

El Consultor

Omar Santana, Diploma (98-00351) de Food & Beverage Management por la American Hotel & Motel Association.
London Hotel school.
Diploma de la Universidad de Navarra Curso de extensidn universitaria en Dieta equilibrada y Elaboracion de Dietas.

Con una dilatada experiencia profesional internacional, ha liderado equipos de alto rendimiento en tres continentes,
experto en aperturas de Hoteles, planificacion general de todas la areas del departamento de A&B , desde el plano
hasta la apertura, en formacion del personal, en implementar sistemas para la consecucién de objetivos,

implantacién de sistemas de control de costes, excelente gestor. Algunas empresas hoteleras internacionales en las
gue ha prestado sus servicios:

Occidental Hoteles, Director de Alimentacion y Bebidas
Steigenberger Hoteles, Director de Alimentacion y Bebidas
H10 Hoteles, Director de Alimentacion y Bebidas
Sol Melia, Director de Alimentacion y Bebidas
Hotel Botanico *****G.L. .one of the leading Hotels of the world.




Dossier de presentacion

La propuesta

Dada la situacién actual del sector, tanto desde el punto de vista de rentabilidad, como desde la limitacion de los
Recursos Humanos disponibles, le proponemos nuestros servicios como consultoria y formacién que aporte las
técnicas y argumentos para maximizar las habilidades de la gestidon. Teniendo la certeza que, con estas herramientas
expresadas a través métodos especificos para cada area y objetivo, se pueden conseguir mejoras tangibles en los
resultados de la operacién de cocina, restaurante, bar, catering, banquetes y compras sin causar traumas en el
equipo de trabajo.

Le preparamos un plan de trabajo personalizado que incluye el andlisis, el plan de acciéon y la propuesta de
formacién, a través de la cual introduciremos los cambios en la operacion.

La reduccion actual de las plantillas nos obliga a trabajar con menos medios, en este sentido, si el trabajo a
desarrollar es el mismo que cuando contabamos con mas recursos, parece légico, que para conseguir el mismo

resultado de Calidad y Rentabilidad, hemos de incrementar el nivel de eficacia y productividad de las personas.

Si desea resultados distintos a los existentes, es evidente que debe comenzar por hacer

algo diferente para cambiarlos.




PORQUE ES IMPORTANTE CONTAR
CON UN EQUIPO DE GESTION

EN RESUMEN :
Gestionar = Planificar, organizar, dirigir, coordinar, controlar, evaluar las actividades conducentes a ofrecer
un servicio de calidad en el que intervienen multitud de recursos (Infraestructura, personas, equipamientos
y materiales, materias primas, etc.).

-

LA GESTION COMPARTIDA :
La Gestion de una Operacion de A&B sin el control y la supervisidon constante de la
multiplicidad de actividades que se realizan de manera paralela y en tiempo real,
ES IMPOSIBLE

-

EN CONCLUSION :
El control y la supervision desde la direccidon es insuficiente. Son los Jefes y 22 de cocina, restaurante y bar,
guienes sobre el terreno deben de tener la formacion y por ende los argumentos para responsabilizarse de
la Gestion.




CURSOS DE FORMACION
Impartidos por: Omar Santana

OS 01 Gestion de la restauracidn 24 Horas, dirigido a subdireccidn, direccién, jefes de departamento y mandos
intermédios del dpto. de A&B. Planificaciéon del departamento, creacion de la oferta gastrondmica,
presupuesto, control de la gestidn y andlisis de las desviaciones. Organizacion de los RRHH. y productividad.
Este curso se compone de dos niveles. Indice de popularidad, ingenieria de menu, principio de Omnes.

OS 02 La Cocina en funcidn ejecutiva 24 horas, dirigido a cocineros, jefes de partida, 22 y jefe cocina. Gestion
de los pedidos a través de las proyecciones del consumo y gasto, seguimiento y comportamiento de los
consumos, creacion de ofertas gastrondmicas, escandallos, fichas técnicas. Politicas de fijaciéon de precios.
Conocimiento e implantacion de presupuestos y control en el area de cocina. Organizacién diaria del trabajo y
planificacion de los RRHH.

OS 03 El Restaurante y el Bar en funcidon ejecutiva 24 Horas, dirigido a subdireccion, direccion, jefes de
departamento y mandos intermédios del dpto. De A&B, especialmente rrestaurantes y bares. Organizacion y
planificacion del restaurante y bar del Hotel. Gestidon de la bodeguilla. Gestion de stocks, calculo de la rotacion.
Recetas y escandallos. Fijacion del P.V.P. Andlisis de las ventas. Optimizacién de los RRHH y la productividad.
Rendimientos de las bebida, control y gestidn a través de la ingenieria de menu, principio de Omnes, indice de
popularidad.




CURSOS DE FORMACION

Impartidos por: Omar Santana

0OS 04 Gestion de Buffet, Banqguetes & Compras 24 horas, dirigido a comerciales, ejecutivos de venta y personal
de economato, bar, restaurante y cocina.

Creacidon vy organizacion de la oferta banquetes: montaje, desarrollo y seguimientos de los eventos, fichas
técnicas, fijacion de precios y analisis de los resultados.

Planificacion, presupuesto, organizaciéon y diseio de los ciclos de la oferta buffet. Escandallos y fichas técnicas.
Previsidon y proyecciéon de los consumos para una produccidon éptima. Plan de descongelacion y seguimiento de
los consumos por gramos y € dia.

Las compras y la interrelacion departamental, proyeccién de consumos y supervision de los pedidos, calculos
del capital a emplear en stocks, gestion de stocks, seleccién de proveedores.

OS 05 Organizacidon de la cocina productiva 24 Horas, dirigido a Cocineros, Jefes de Partida, 22 y 12 Jefe de
Cocina. Gestién del producto (stock y rotacién conjuntamente con la trazabilidad) .Introduccidon basica al
dietética aplicada a la oferta genérica. Escandallos y Fichas Técnicas. Test de |la mermas y rendimientos de los
distintos cortes para: buffet, carta, snack y banquetes. Presupuestar la produccidon. Analizar y evaluar el
consumo cliente /dia en Gramos y Euros.

Aplicacién y métodos de la Ingenieria de mendus, Principios de Omnes, indice de Popularidad. El calculo del
punto muerto y la planificacion del beneficio.




4 A

FASES PARA LA CREACION DEL PRODUCTO RESTAURACION

v Definicion del concepto general del producto:
v MARKETING
v' CARTA
v’ LAYOUT

v" FASE II: Definicién de los procedimientos de la operacidn:
v" COMPRAS/ALMACENAMIENTO

PRODUCCION

SERVICIO

MARKETING

GESTION

AN N NN

v" FASE lll: Procedimiento de puesta en marcha y supervision:
v FORMACION DE PERSONAL

\ v SUPERVISION /




FASE |: MARKETING

» OBIJETIVOS

a) ldentificar y explotar todas las oportunidades de negocio.

b) Contrastar los gustos y preferencias de los clientes.

c) Descubrir los factores de ventaja competitiva frente a la concurrencia.
» ¢COMO ALCANZAR LOS OBJETIVOS?

a) Realizando un SONDEO del mercado de la zona primaria.

b) Proponiendo la ESTRATEGIA DE MERCADO DEL NEGOCIO :
Seleccionar los SEGMENTOS DE MERCADO .
Decidir las BANDAS DE PRECIOS (gasto medio).

POSICIONAMIENTO COMERCIAL de la férmula (Beneficio principal a ofrecer, elementos de diferenciacion
y elementos de imagen).

c) Proponiendo las bases de la ESTRATEGIA DE MARKETING:
Definir el Mix de producto/servicio (Filosofia del producto y servicio).
Definir el Mix de presentacién ( Ambientacion y canales de distribucién).

Definir el Mix de comunicacién (Publicidad, Promocidn, RR.PP.).




FASE I: PLANIFICACION Y DISENO DE CARTAS

» OBIJETIVOS

Crear cartas de comidas y bebidas en funcion de:
Perfil de los clientes.
Estilo de cocina y servicio a ofrecer.
Productos que ofrece el mercado.
Ingreso medio previsto.
Margen de beneficio esperado.

> ¢COMO ALCANZAR LOS OBJETIVOS?

Aplicando las distintas herramientas : Ingenierias de mendus, Principio de Omnes, indice de popularidad.
Creando los sistemas con el personal de la operacion.

Describiendo en fichas técnicas, de producciéon y escandallos.

Implantando sistemas de control de costes y analisis de las desviaciones.
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FASE I: PRODUCCION Y SERVICIO

» OBIJETIVOS.

a) Definir y especificar el sistema de transformacién de las materias primas y estilo del servicio.

Tareas.
Procedimientos.
b) Definir los recursos para la produccion.
Personas.
Magquinaria.
Material.
c) Flujo éptimo de trabajo. ( acorde con APPCC).
d) Minimizar la necesidad de personal.
e) Asegurar la calidad del producto a lo largo del proceso.

h) Crear ambiente acogedor; colores, olores, luminosidad.
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FASE I: LAYOUT, INTALACIONES, DECORACION

PROYECTO TECNICO COMPLETO

Descriptivo técnico.

Plano definitivo de implantacién general con lista de maquinaria.
Planos de detalle, corte y alzado.

Planos de revestimientos de suelos y paredes.

Planos de techos e iluminaciones.

Planos de reservas técnicas de base, desagles, agua fria y caliente,
Puntos eléctricos, Extraccion de humos y Gas.

Memoria completa del proyecto.

Especificaciones técnicas generales.

Descriptivo técnico de la maquinaria.

Detalles de la instalacion y catalogos.

DECORACION Y AMBIENTACION.
La imagen a implantar en la unidad de restauracién en base al tipo de férmula.
Objetivo del cliente que buscamos.
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FASE 1l: COMPRAS/ALMACENAIJE

> OBIJETIVOS

a) Necesidades de materia prima.

b) Selecciéon de los productos y proveedores.

c) Distribucion de los productos para su utilizacién.

d) Garantizar la conservacion dptima de los productos.
e) Definicién de stocks.

» ¢COMO ALCANZAR LOS OBJETIVOS?

a) Conociendo y examinando los proveedoresy productos.
b) Comparando los proveedores y productos del mercado.

c) Creando el procedimiento de produccién y envasado al vacio.
d) PLAN DE DISTRIBUCION INTERNA.

e) PLAN DE TRAZABILIDAD INTERNA.

f) Definiendo frecuencia de pedidos.
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FASE II: COCINA DE PRODUCCION

OBIJETIVOS.

a) Organizar y administrar toda la preparacion de la cocina.
b) Asegurar el nivel establecido de calidad del producto en preparacién, cocinado y acabado.

c) Respetar lo establecido por el sistema de trabajo en cada tarea en particular.

¢COMO ALCANZAR LOS OBJETIVOS?.
a) Elaborando el MANUAL DE PRODUCCION indicado:
PROCEDIMIENTO para la producciéon de cada plato. (Descripcion de la operacion, cantidad, ingrediente y
explicacion).
FOTOGRAFIA real de cada plato y de la vajilla a utilizar.
Normas para el CONTROL DE LA CALIDAD.
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FASE II: SERVICIO

OBJETIVOS.
a) Servicio del producto.
b) Reforzar el valor de la comida y bebida con la presentacién y el estilo de servicio.

c) Proyectar la imagen del restaurante.
d) Satisfacer y sorprender las expectativas de los clientes.

¢COMO ALCANZAR LOS OBJETIVOS?
a) Elaborando del MANUAL DE SERVICIO indicando:
Mise en place.
Estilo del briefing diario previo al servicio con todo el personal.
Acogida al cliente (personalizada) en la puerta y en la mesa por parte del personal que le atendera.
Toma de la comanda.
Servicio ( frases estandar ).
Cobro. Despedida.

Operaciones Post Servicio.
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FASE |I: MARKETING

OBJETIVOS.

a) Conquistar clientes repetidores.
b) Superar la imagen esperada.

c) Presentacion de los productos.

d) Estar de moda, ser el referente social.

¢COMO ALCANZAR LOS OBJETIVOS?

a) Creando un PLAN DE COMUNICACION con el cliente.
Publicidad y promocion.
Relaciones publicas.

Jornadas y semanas gastrondmicas, Chef invitados, participacidon en concursos y necesidades de la
comunidad.

(asilos, hospitales, actos politicos).
b) Aplicando técnicas de MERCHANDISING (Marketing interno).

Necesidad de sefalizacion e informacion.
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FASE Il: GESTION

OBIJETIVOS.

a) Control y supervision del desarrollo de la operacion.
b) Aportar datos para la revision de objetivos.
c¢) Correccion inmediata de las desviaciones.

¢COMO ALCANZAR LOS OBJETIVOS?

a) Elaborando una PRESUPUESTO A CORTO PLAZO.
b) TABLEAU DE BORD para controlar la gestiéon. Ratios de la gestion :

Cifra de facturacion.

Numero de cubiertos.

Coste de materia prima.
Gastos de personal.

Servicios medios por hora, etc.

c) Creando estadisticas (comparativos).
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FASE I1l: FORMACION

> OBJETIVOS

a) Familiarizar al personal con el modelo operativo disenado.
b) Lograr la sinergia entre los recursos humanos y materiales.
c) Crear vendedores- anfitriones.

d) Sorprender con la excelencia.

e) Ensenar al personal a gestionar.

> ¢COMO ALCANZAR LOS OBJETIVOS?

a) Elaborando el plan de formacion en base a nuestro sistema.

c) Impartiendo formacion cualificada de manera permanente.

d) Evaluando constantemente la formacion y las necesidades del personal y de los clientes.

\_

/
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CICLO DE VIDA

: INTRODUCCION

OBJETIVO:
Situarse en el mercado.

ESTRATEGIAS:
a) Estudios de mercado (clientelay competencia).
b) Inversién del capital.

Adaptacion del local.

Magquinaria.

Mobiliario.

Utensilios.

Entrada, parking.

CARACTERISTICAS:

a) Direccidn centralizada.

b) Necesidad de crearse su propia clientela.
c) Importancia del aspecto publicitario.

d) Cobertura de coste y de la amortizacion.
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>

>

CICLO DE VIDA: CRECIMIENTO - DESARROLLO

OBIJETIVO.
Posicionarse en el mercado.

¢ COMO ALCANZAR LOS OBJETIVOS ?
Simplificando los procesos.
Aprovechamiento maximo de las instalaciones.
Se produce las "economias de escala®“ menos costes y mas beneficios.
Adaptacion de la carta a la oferta y optimizacién del consumo de productos.
Creando nuevos elementos diferenciadores.
Incremento de la informacién. Facilidad para llevar a cabo una mejor gestion.
Marketing selectivo.
v" Antes el Marketing se enfocaba hacia la atraccién del maximo de clientes.
v" Ahora el Marketing se enfoca hacia la mayor satisfaccion del cliente.
Reduccion de la publicidad. Aumento de la promociéon boca/oido.
Incremento de clientes asiduos.
Mayores ingresos y cash flow positivo.
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CICLO DE VIDA: MADUREZ

OBJETIVO.

Rendimiento éptimo del negocio (menos cantidad, mas calidad) y consolidacién del mismo.
ESTRATEGIAS.

a) Renovar el producto e innovar: cartas, decoracion, uniformes. cambio parcial de personal.

b) Mantener al personal motivado (formacién, revistas, ferias, intercambios, participacidon en concursos).
c) Aplicar nuevas ideas y tendencias.

d) Buscar nuevos segmentos de mercado, reinventarse.

CARACTERISTICAS.
Momento peligroso. Existen dos posibilidades:
O innovacién y mejora.

O estancamiento y pérdida de calidad.
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CICLO DE VIDA: DECLIVE

OBJETIVO.

Cambios radicales : recomenzar por la fase de introduccién o relanzamiento.
ESTRATEGIAS.
a) Analizar en profundidad la situacion real e intentar:

Relanzamiento del producto
Reorientacion del negocio
Renovacion / Reestructuracion
Venta / traspaso del negocio
b) Crear campaias de marketing radicales:
Interno: Cambios en el equipo humano, refrescar la gestién, nuevo de estilo de cocina, cambio de carta.
Externo: redefinicion del producto y publicidad agresiva

CARACTERISTICAS. ( “ muriendo de éxito “)

a) Decrecimiento de las ventas y de la clientela.

b) "Evasion de beneficios". Descapitalizacién del negocio.

c) Deterioro de las instalaciones.

d) Mal servicio ( comida y bebida ) por la rutina, falta de interés y motivacion.

e) No escuchar a los clientes, desatender las nuevas tendencias, infravalorar la competencia.
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GESTION DE LA RESTAURACION

Presentacion parcial del curso dirigido al futuro
personal Gestor de la Restauracion.

Base de todos los cursos.
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ﬂa gestion de la restauracion en un hotel abarca principalmentﬁ

los siguientes puntos:

> 1.0 - La planificacion de la oferta.
> 2.0 - Las ventas.

> 3.0 - El coste de personal.

> 4.0 - El coste de la materia prima.
> 5.0 - El control.

> 6.0 - La evaluacion.

24



1. Planificacion de la oferta gastrondmica

La correcta planificacion de la oferta gastrondmica influye en : la venta, el coste, el gasto de personal, la

productividad, la rentabilidad; simplifica el control y facilita la evaluacién de la operacion.
La oferta gastrondmica se crea a partir de estudios que tienen por comun denominador al cliente.

Lo que pensamos, sentimos o imaginamos cuando estamos en fase creativa, es subjetivo y opinable hasta

gue lo encausemos a través de las herramientas disefiadas con este fin.

Si conjugamos los ultimos dos parrafos obtendremos una oferta singular en atractivo y rentabilidad.

25




1. Planificacion de la oferta gastrondmica

Los argumentos de este apartado son estrictamente profesionales, no dan opcién alguna a los caprichos.
La creatividad en la cocina de un hotel, ha de enmarcarse dentro de una politica de planificacion
econdmica. Los escandallos, la ficha técnica, nos aseguran el rendimiento econémico y de calidad previsto

de la operacion.

El principal argumento a crear es: el compromiso en forma de plan de accion donde marcaremos las

pautas econdmicas de la operacion que vamos a desarrollar.; nos referimos al presupuesto, que sera

nuestro baremo y nos marcara el camino a seguir durante el tiempo pre-establecido.
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1.1 El Presupuesto

A\

YV VvV VYV VYV V VY

Es la planificacion del ejercicio, a través del cual se estimara lo que va a suceder.

Se proyectaran los ingresos y los costes para el ejercicio. Sera la unidad de medida para analizar y evaluar la

gestion. En una palabra, el presupuesto es una hipoétesis presidida de dos cualidades esenciales:
Realismo.
ambicion.

El presupuesto debe permitir:

Fijar objetivos de produccidon de baresy restaurantes.
Proyectar los costes de las ventas, para el adecuado establecimiento de los precios.

Proporcionar unos estandares para la comparacion realizacidn, prevision y el analisis de las diferencias, a fin

de asegurar un seguimiento y correccidon de las desviaciones.
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1. 2 Creando una nueva oferta gastrondmica

» Basandonos en los siguientes puntos comenzaremos a crear la oferta o renovarla.

» Laingenieria de menus que analiza nuestra oferta y refleja el resultado de aceptacion del producto

ofrecido y el beneficio econdmico comparado con los demas platos de la carta

» El indice de Popularidad es un estudio de marketing sobre el cual nos apoyamos si la oferta ya

existe.

» Los principios de Omnes nos ayudara en la politica de fijacién de precios.

» Plan de marketing.
» Tipologia del cliente que buscamos.

» Ingenieria de menu : esta herramienta es una técnica que nos permite analizar las cartas de nuestros

restaurantes.

Estudia en profundidad la carta a través de las ventas, el coste, la rentabilidad, el éxito de los mismos, asi

como el contenido.
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Indice de Popularidad

Es un método de analisis compuesto de dos elementos:
INDICE DE VENTAS e INDICE DE PRESENTACION.

Estudiaran un periodo determinado de las ventas. El calculo del indice de popularidad no implica argumento

alguno de rentabilidad, sélo representa un planteamiento de MARKETING.

> Indice de ventas = N2 total de ventas de un plato / N2 total de todos platos vendidos.

> Indice de presentacidon = N2 de presentaciones de un plato / total de presentaciones de todos los

platos.

> Indice de popularidad = indice de ventas / indice de presentacién. (Los platos con un indice de

popularidad superior a 1 son interesantes; aquellos con un indice inferior a1 no estan a la altura de

la oferta).
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Los Principios de Omnes

Se basa en tres puntos:

En la carta tenemos tres lineas : entrantes, platos principales y postres. Los P.V.P. de éstas los clasificamos en
tres secciones : PRECIOS BAJOS, PRECIOS MEDIOS Y PRECIOS ALTOS.

La suma de los productos de la gama baja y alta deberia ser igual a la franja de la gama media, el precio mas

bajo multiplicado por 2.5 -3, indicaria el precio mas elevado permitido en la carta.

Tiene que haber una correspondencia entre el precio medio ofertado y el demandado, esto aportara

coherencia a nuestra oferta gastrondmica.

30




2.0 Las ventas

El restaurante de hotel turistico parte con una gran ventaja con respecto a los competidores exteriores.

La clientela esta alojada en el recinto.

Los voliumenes de compra del hotel, permiten obtener una calidad excelente con mejores precios de compra
gue la competencia externa , lo cual debe verse reflejado en los precios de ventas y con esto permitir un
atractivo adicional.

La calidad del producto, la relaciéon calidad-precio, la publicidad interna, el boca - oido y el buen hacer de los
empleados deben ser el argumento principal de las ventas del restaurante del hotel, en el fondo se trata de
evitar que se vayan fuera.

El Merchandising

Las ventas internas utilizando todo el potencial del que disponemos dentro de un hotel para promocionarlas.
El desayuno: donde todos los clientes del hotel pasan indefectiblemente cada mafana, la piscina, el SPA. El
propio restaurante y su oferta.

el Bar su decorado y ambiente , la carta es fundamental.

Las cartas de bares y restaurantes junto al personal que las presenta son los actores principales, de ellos
depende la venta. No perder de vista al cliente equivale a no perder de vista a los potenciales ingresos.

31




2.1 Eleccion de la oferta

Tipologia de la clientela ( si es la del hotel, es fija, pero si también pretendemos atraer clientes del exterior

tendremos una oferta para clientela fija y variable. Tener en cuenta la regla :
v" Clientela fija, mas oferta variable.
v Clientela variable ,mas oferta fija.
El Local: ubicacién, decoraciéon y horarios.
Determinar el programa de ventas.
v Decidir la carta de comidas, la carta de vinos y del bar.
v Determinar los precios.

Estética de la carta, tipo y tamafo de la letra ( clientes con problemas de visidon, la cara derecha parte

superior es la mds comercia, etc.)

Reunirse con la direccién comercial para definir la estrategia de comercializacién y de publicidad (externa e

interna).

(Si ya funciona el restaurante) Estudie los cuestionarios de sus clientes: Antes de gastar energia en

conseguir nuevos clientes, empléelas en mantener a los que se le marchan.
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2. 3 Calcular el P.V.P.

Si través de nuestra ficha técnica sabemos que un solomillo nos cuesta 6.00 € la racién de 180 gr. y el coste de
las guarniciones y de la salsa es de 1.20 € ; el coste total del plato es de 7.20 € y tenemos como objetivo de

coste de comida del 40 %, se pueden hacer las siguientes operaciones :

Hallando el indice multiplicador. 100 /40 = 2.5

En éste caso si el coste es de 7.20 € y lo multiplicamos por 2.5 el P.V.P. serd de 18.00 €
O precio de coste dividido por el objetivo del coste (40%) y multiplicado por 100.

Precio de coste, 7.20 € dividido por el objetivo del coste : 40 es igual a 0.18 y multiplicado por 100 = 18.00 €
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2. 4 Cdlculo del punto muerto

Es el punto a partir del cual se generarian beneficios , este procedimiento senala el punto exacto de ventas

necesarias para cubrir los costes.

Para ello es necesario especificar cudles son las cargas fijas y las variables.

Costes fijos son aquellos que no varian en relacion con el volumen de negocio.
Costes variables son los que varian en funcidn del incremento de la cifra de negocio.
Ejemplo: Ventas = 50.000 €, costes fijos = 20.000 €, costes variables 17.500 €

Umbral de la rentabilidad = 30. 769 €

Punto muerto = ventas x costes fijos / ventas — coste variable
ventas 50.000 x costes fijos = 1.000.000

ventas 50.000 — costes variables 17.500 = 32.500

1.000.000 / 32.500 = 30.769 €
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2.5 Planificacion del Beneficio:

Tradicionalmente esta férmula es bastante sencilla : ventas menos costes y gastos es igual a beneficio ( bruto )
Pero para la planificacion de beneficios se contempla esta férmula desde otro punto de vista.

A la prevision de ventas esperadas, le restamos el beneficio estimado para con la diferencia resultante obtener la

cifra con la cual afrontar los gastos.

Formula:

+Ventas.....ccoooeeeennnen. 100 %
- Beneficio estimado.......20 %
=resultado ......cccene.. 80 %

80 % maximo permitido para: coste primario y gastos generales.
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3. Los costes de personal

» Cuando se habla de coste de personal no nos referimos exclusivamente al importe de la némina, en este

caso apuntamos al coste que esta directamente relacionado con la gestion ineficaz :
Al consumo inutil de energia de la brigada.

A los tiempos muertos injustificados o no planificados.

Al empleado cualificado desaprovechado en tareas secundarias.

Al absentismo.

A la baja productividad.

A la rotacion de personal.

vV V ¥V V VYV V

Al escaso interés por satisfacer las expectativas de los clientes:
v" Al empleado le compran, no vende.
v" No atiende, le llaman.
v" Mira pero no ve.
v

Cuanto mas clientes mas “molestias”.
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3.1 La productividad

La productividad se expresa por el ratio :
v' Cifra de negocios / nimero de horas trabajadas.
v'  Este es el baremo para medir la capacidad productiva del equipo humano que dirigimos.
Las causas principales de la baja productividad en una plantilla, escogidos algunos ejemplos, son:
Problemas de organizacion del departamento y falta de prevision.

Mano de obra insuficiente, no cualificada y mal distribuida. No existe la supervisién ni la formacién en el

puesto de trabajo y cada uno trabaja con su propio estilo.

Escaso material, obsoleto o estropeado. No se conocen las nuevas tendencias, las nuevas técnicas no se usan

ni se consideran las nuevas tecnologias.
Nula posibilidad de desarrollo profesional.
Cultura de empresa inexistente.

El lider no ejerce.

Ausencia de los directivos en la operacion.

Falta de reconocimiento, no se corrige ni se felicita ( Jefe de Dpto./ Directivos).
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3.2 Propuesta para el cambio:

Identificar los trabajos (tiempos de preparacion, descripcién de la tarea).
Simplificar todos los procesos.

Estandarizar todos los sistemas de produccién, preparacion y presentacion.
A + b + c = Definicidn de la tarea, el nuevo estilo de tu departamento.

La organizacion funcional del departamento de A&B responde a un modelo donde la pauta fundamental es la
interdependencia de los diferentes departamentos que lo integran (recepcion, SSTT, cocina, sala, bares,

economato, cocina de personal, plateria etc.).

Es imprescindible recorrer el departamento, observando el desarrollo de cada tarea y la interrelacion para

simplificar. Reunirse con cada responsable para elaborar un plan de accién.
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3.4 Simplificando

Generalmente en las cocinas de hotel, en el bar o en los restaurantes, se repiten muchas tareas, tales

como: racionar carnes, pescados, verduras, preparar salsas, preparar decoraciones para cécteles,

sangrias, fruta, etc.

Hay muchos productos que se pueden comprar ya limpios, y en porciones, mas adelante veremos el Test

mermas y rendimiento y podremos evaluar cual es el producto mas rentable.

Incorporar una partida de produccién, puede aportar muchisimo en la estandarizacion y simplificacion del

trabajo.
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3.5 Condiciones para simplificacion:

Organizar la trazabilidad interna de los productos .

( Partida de produccidon-economato).

A través de la trazabilidad , identificar las tareas repetitivas y distribuirlas ecuanimemente.

Estudiar las mermas, el reciclaje y aprovechamiento.

La partida de produccion que serd quién limpie, despiece y porciones las raciones para todas las cocinas.

Elaborar la oferta gastrondmica teniendo en cuenta estos factores.
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3.6 Estandarizando

Estandarizar quiere decir: hacer y presentar toda la oferta, siempre de la misma manera. ( fotocopiar).

Aseguramos al cliente que somos capaces de repetir y presentar la receta, en todos los turnos y dias, sin

importar qué empleado los prepara ni en cual punto de venta se sirve.

Esto vale tanto para una salsa, como para un céctel, la famosa sangria y un sencillo sandwich.
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3.7 Condiciones para la estandarizacion:

Crear ficha de produccién y escandallo (pesar, medir, contar, describir y fotografiar)
No copiar recetarios de libros, volverlos a crear con el equipo.
Asegurarse de recibir siempre la misma marca y calidad del producto seleccionado.

Cerciorarse que el plato, cuenco, espejo o copa en la cual se haya fotografiado sea la misma en la cual se

sirva SIEMPRE.

No haga fotos bonitas, que sean realistas y practicas, impliqgue al equipo.

Que la maquinaria y elementos necesarios para producir sean los adecuados ( no es lo mismo tornear con
una puntilla que hacerlo con el cuchillo que tenga a mano) y que funcionen correctamente, cuando

sustituimos algun elemento ya no saldra igual.
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4.0 Gestion de costes de materias primas

<X N X X

Para gestionar costes es imprescindible tener en cuenta y aplicar rigurosamente los siguientes puntos, con
la premisa que la experiencia del tacto, de la vista y las dotes de adivinacion son personales e

intransferibles por lo tanto son opiniones subjetivas que solo serviran a crear discusiones sin conclusiones.

La matematica, la calculadora, la balanza, el termdmetro, el crondmetro, no admiten opiniones son

argumentos incontestables por lo tanto:

Todo lo que se puede medir, se mide.

Todo lo que se puede pesar, se pesa.

Todo lo que se puede contar, se cuenta.

Todo lo que se cocina necesita un tiempo determinado y una temperatura idénea, describala.

Todo se debe fotografiar.
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4.0 Gestion de costes de materias primas

YV V.V V VYV V

La formacion continua del personal debe basarse en las necesidades reales y cotidianas de nuestro Hotel.

En la Restauracidon ancestral y aun hoy, algunos, emplean la compra y produccidon “a ojo” y las normas
estan basadas, casi exclusivamente, en la experiencia de los Jefes.( intransferibles )

La restauracion actual y profesional organiza la oferta gastrondmica sobre la base de estudios tales como
el indice de Popularidad, Ingenieria de Menus, Principio de Omnes, Yield Test, todos estos argumentos no
son opinables ni subjetivos.

Los siguientes motivos avalan dicho sistema:

Cantidad de dinero en compras de mercancias.
Responsabilidades higiénico-sanitarias.

Volumen de produccién de alimentos.

Altos ratios de rotacion del personal y bajas laborales.

Volumen de servicios que realizamos anualmente.
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4.1 El coste final de la materia prima lo componen:

El producto en crudo.

El producto neto y en porciones.

El hielo de los productos congelados.

Los restos no aprovechables del producto.

El producto que se estropea por mala manipulacion.

El producto que se desecha por fecha de caducidad.

El producto mal cocinado y devuelto a cocina.

El producto que no gusta, viene devuelto y va a la basura.

Muchas veces el envase también es coste.

El transporte (portes de avion) también es coste de la materia prima.

La mercancia que no entra al hotel, pero figura en el albaran.

Los platos que sobran en los Banquetes, aunque los coma el personal.
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5.0 El control de costes

~

Por Control de Costes se entiende el proceso de optimizacion en

el aprovechamiento eficazy constante de todos los recursos

con el fin de maximizar los objetivos de la operacion.

/
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5.1 Motivos del control de costes

Para racionalizar la produccién.
Para tener criterio a la hora de cambiar o innovar.

Para redistribuir el gasto, a veces innecesario o exagerados de algunos productos que no producen

resultados positivos en lo econdmico, ni en la satisfaccidon del cliente.
Parar obtener el beneficio esperado ( presupuestado).

Para sorprender las expectativas de nuestros clientes.

Para obtener un reconocimiento a nuestra labor.

Para felicitar.

Para poder individuar y enmendar con rigor y argumento alguna desviacion.
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6.0 LA EVALUACION

BIG BOOK F&B

RELACION PRECIO
PRINCIPIO OMMES
FICHAS TECHICAS
IMGEMIERLS MEMU
DESGLOSE COMSUMO
Hiols DE PEDIDOS

NDICE ROTACION PRESENTACION PARCIAL DEL LIBRO DE A&B CON
(ool BANGUETE] ALGUNOS RATIOS PARA CONTROLAR y EVALUAR
FICHAS BAMOQUETES LA GESTION

MG DE BAMQLIETES
EENMTABILIDAD
COSTE CUBIERTO
SUILACED WYERNTAS

A /
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Fichas Técnicas

Fecha:

Fecha:

Huewva valoracion Fecha:

Componentes

KIS |

Total Total

Precio

_________________________________________________________

Precio |

Precio |

18 |COSTE RACION: . 3.35
19 IMARGERN BERUTO EXPLOTACIOM 12.52
20 (PEECIC DE WENTA: 209
PRESENTACION:
FOTO

M PORTADS 4 RELACION PRECIC 4 PRIMCIPIO OMMES % FICHAS TECNICAS . IMGEMIERLA

<
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Ingenieria de Men(

A B [ D E F = H | J &8 L [l g
cateqor Ingreso Coste =4
- ia [nivel = total de | Margen | margen | Categor
platos de rotales platos | votal de de ia
vendido =4 aceptac PYFP Coste Margen por vendido | contrik | contrib | [rentabi
4 = ventas iGn] venta unitario | unitario | ventas = ucidon ucitn lidad] |Clasificacion
5 |PIMIENTOS DE PADROH 50 5.45 B L= 1.2 5.5 450 2 S7E 5,50 B POEC ELIMIHAR
E |TORTILLA ESPARICLA 232 21.21 A 5.3 0.9 2.6 1,205 209 1,289 19.92 A ESTRELLA "
7 |JAMON IBERICO+QUESO 41 3.75 B 15 5.5 5.5 515 267 349 554 B POEO ELIMIHAR
8 |PAPAS ARRUGADAS 171 1563 A ) 0.9 4.1 595 154 o1 10.75 A ESTRELLA
9 PaM oM TOMATE+ AWM 59 514 A 7.5 0.6 5.9 EES 53 E14 9.4 A ESTRELLA
10 |[BOOGUEROHES EH VIHAGRE 34 311 B T 1.8 5.2 238 61 1TT 271 B POEO ELIMIHAR
11 [CAaLAMARES ROMARA 152 13.89 A v 1.2 5.5 1,064 152 552 13.52 A ESTRELLA
12 |[CHOPITOS FRITOS 51 V.40 A L= 1.5 =] 505 122 456 745 A ESTRELLA
13 |[GamBas AL 136 12.43 A 10.5 3 7.3 1,425 405 1,020 15.654 A ESTRELLA
14 [@UESD FRITD CARARID 95 5.96 A L= 1.2 5.3 T35 115 517 947 A ESTRELLA
15 TOTAL: | 1094 8.168 | 1.645 | 6.523
16 %% COSTE DE VENTAS | 20.14
A RIGE
% DE R DE
WERTAS CON1:RI
: B
POPULA (REMTAB
23 RIDAD LioaD |CLASE
A A ESTRELLA
A, B vace |
=] A ERROGARTE
B B rozo |
M £ RELACION PRECIO 4 PRINCIPIO OMMNES 4 FICHAS TECHICAS 3 INGENIERIA MENU ¢ DES | <
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Fichas Técnicas

A | E | = | O | E | F | [E | H | I

1

2

3

4
8 | gramas gramas Fecha: Fecha: Hueva valoracién Fecha:

G Componentes bruto neto Precio K | Total Precio | Total FPrecio | Total
¥ IMerluza 400 200 : 19 /.60 : : :
5 |
=

17 : : ] :
18 |COSTE RACION: 8.35
18 |MARGEM BRUTO ExPLOTACICON 1252

20 [PRECIO DE WVENTA: 20.9
21 | PRESENTACION:
22
23
24 FOTO
25|

2B
27|
28
29

30

a1

M 4 » M PORTADS 4 RELACION PRECIC 4 PRIMCIPIC OMMES % FICHAS TECNICAS ¢ INGEMIERLS | <
S
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Relacion Precio

o | E | [ | (] | E | F S | H | I

27 | PLATOS PRINCIPALES

28

24 FY¥F venta B YERMDOIOOS roxtal hruto FPY¥F venta F YERNMDOIDOS rotal hruto
20 [“ERDURMS FRITAS Soal S0 S0 1 1080 zos| 234850 | 1 1080 27| 204 .30
21 |[POLLOD FRITO SALS. ASRI 1 1450 545| voase00 | 14.50 Gl I 111650
22 [POLLD FRITO ARACARDOS 1 14.50 =54] zEgz.00 | 1 14,50 57| 22650
33 [FOLLD FRITO s Sohdasr- 1 14.50 z44.9z| so0zz1 | 1 14.50 sz| FEZ.E0
249 |CoORDERO CEBOLLA JEMRGIBRE 1 1250 336 s.z16.00 | 1 15.50 41| F5E.50
345 |CcaRRNE BUEY FRITO SAL. OSTRAS 1 15.50 =4| sz7.oo | 1 15.50 =4 SZ7.00
36 |[PATO AL ESTILO DE PEKIMN | 19,20 za3| |1 559340 | | 19,30 52| | 102960
327 |PATO ASADO SALSA SOJA Y WMIEL 1 15,90 ER w.ozs.60 | 1 15,90 26| 1 145340
a8 |[FATO ASaDO CURRY YERDE 1 15 a0 =35 1 566150 | 15 a0 45| 1 1120
a9 [BUEY PARRILLAS SAal S SGUIRDIL LS | 15,70 z5al | 599520 | | 15,70 sal | 955 30
40 [TAaLLARINES CARNMNE DE CERDIO 1 15.50 zos| | 27750 | 15.50 zal 449,50
<1 |[CERDO FRITO BARMBL 1 15.50 zoal Z.2za.650 | 1 1550 z5] 1 ZET.50
A2 IMERLIUZS LECHE OO 1 17.90 1as.99] | a5z2612 | 17.90 2a| | S01.20
43 [PESCADO WARPOR SCla 1 17.30 141] 1 z.52z.90 |1 1790 14| ZE0.ED
s sALMOM PARILLA SALSS A0S 1 15.a0 1ma] 1 zagsazo | 15490 =l a7 50
A5 PLULP O AL BAHSC S | 15 a0 s4| 101760 | | 1530 sl a5 a0
A5 |SamBas REBODEZADAS 1 15.20 zz7] 1 s.ase.60 | 15.20 z=| 1 442,40
A7 [ARROF FRITO GAMBAS | 15,50 ER-C1 size.s4 | 15,50 55| 554.50
A8 |FIDEOS GAamBAsS v WwERDIURAS | 15.20 164| | z.a31z20 | 1530 75| | 1,125 00
A9 | TOTAL 1 FI04_T SESZ. 9| 1 91,005.97 1 I04_TO g20| | 1315470
S0

51 |IPRECZID MEDINOD OFERTALO: 16,02 FRECIO MFEDID OFERT A00: 1 1504
S22 | PRECIHD MED IO SOLIKCITADGD: 8,22 FPRECIO FMEOIO SOLCITASO0: 150545122
53 |[RELACION: 0,51 | meLacicr: 1.0

M PORTADAS W RELACION PRECIO ¢ PRIMNCIPID OMMNES & FICHAS TECHRICAS & IMRNGEMRIERIA
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Desglose del Consumo

A, | B | [ | ] | E | F | I | J [ = | L [ m1 | ] | @
= ene-07F feb-07
) REST REST REST REST REST REST REST REST REST REST REST
5 1 e F 1 Pl F
| = grarmo £ o grarmo £Lro grarmo £ o grarmo Lo grarmo £uro grarmo £uro
i CARMES
=} BUEY
=) entrecote
10 solomilla
11 ezscalope
12 ANVE Y CATS
13 pechugza paolla
14 pularda
= muslo
16 TERMER A L
17 ossobuco
13 sritello tontato
19 brasatto
=20 CORDERO
21 codillo cordero
22 chuletas cordero
23 lomo
24 paletilla
25 pieria
2B PESACADOS
27 lenguado
=28 labina
29 dorada

»

kS PRIMCIPIO OMMNES 4 FICHAS TECHRICAS

A INGENIERIA MEMU ' DESGLOSE CONSUMO 2 || <
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Hoja de Pedidos

= | = [ | [ | E | (= | = | H | | ]

1 CUEBIERTOS PEEWVISTOS SEMANAS delanecccililenccccccecan
= —
= MO E I ocliemte
=+ ST K f =]k Nl )] L d1=]h NJl']]
L= Frecio k nmadll_ r hruta pax] Stock K RACIOR FEDIDD KiQ Coaoste de Pedidaoe
= P ES O FRES SO
- daradafrerza 1 15 S0 10 SE.Z5T ERT oL -s.af 1 To.E0—
= lenguadafrerzo 4435 R Il -
= lakina SE_OED ] I -
10 cola de rape EER ool 1 -
11 ralmar TE.5=T =) -
1= rardirar ZE.OZE ) Il -
1= =akallar EER R Il -
14 merluxa 10z 511 ] I -
15 ardn loma =T.ozE R I -
1= ralmar ahumada Frerca 1. T ) Il -
1 zakalla ahumada L) R Il -
1= ralmon Frerco marinada o R -
13 =_mEd ] I -
=0 P E S SRk o o S B B L e e ol R I -
=21 lomo do ak<dn 187 ) Il -
== lenauadarukio L L] R Il -
22 | Filexe de morluxa L L) L) -
=4 Filekoe chorme TO.O5S ] -
=5 lamo de carkera L) N -
25 |ralmon rodajiar L] L) -
=7 |rardinar o ] -
== T ] -
=9 HARISCE FRESC O oLsEE L) -
=0 alrrecja japorica AE_dES ool 1 -
=1 bogansanke sivso ER ] ool 1 -
== HARISCO COHGEL ARG £.EEE L) -
== larngorta cocida o w_al 1 -
=4 lar-gorkino n® = oo ool 1 -
25 | meiillaner L] L) -
] = largortircor e 4 o w_al 1 -
=7 =i i o oo ool 1 -
=2 | carnce de vicira L] ] ] -
23 | eulen LT L) I | -
=40 gearmkbar croada e ladar oo ool 1 -
=+1 ruko calamar L) N -
4= 1 T _NN — S | - FH_Si g
4=
44
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indice de Rotacién

A, B | [ | ] E F [

3 |%OLvER Indice de Rotacion
4
5
B [DESAYUNO Stock inicial Stock Final | Consumo del Mes| Promedio Inventario Indice de Rotacion Dias en Stock
7 |[Carmes frescas 2 ] 2 1 2.0 15.0
g |Carnes congeladas B B ] B 0.0
9 |Pescados frescos 72 ] 72 35.85 2.0 15.0
10 |[Fiambres y embutidos 1,199 113.5 1,085 B56. 225 1.7 18.1
11 [Frutas frescas 2,554 303 8,251 4428 3 1.9 16.1
12 \Werduras 245 ] 245 12225 2.0 15.0
13 |Yogures 3,024 1649 2855 15596.5 1.8 16.5
14 |Leches-nata 1402 108 1,294 7549 1.7 17.5
15 |[Qhuesos TER 281 485 523.05 0.9 323
16
17 |[ECONCOMATO Stock inicial Stock Final | Consumo del Mes| Promedio Inventario Indice de Rotacion Dias en Stock
18 |Mariscos congelados 297.0 728 224 184.9 1.2 247
19 |Pastas frescas 16 11 5 13.5 0.4 g1.0
20 |Fruta congeladas 475.0 116.5 3549 29575 1.2 24.7
21 |Cereales desayuno 301 143 155 222 a7 422
22 |Ave y caza GY4 86.55 537 330.255 1.5 19.4
23
24 |(COCINA PERSONAL Stock inicial Stock Final | Consumo del Mes| Promedio Inventario Indice de Rotacion Dias en Stock
25 |[Carnes frescas 168 ] 168 03.975 2.0 15.0
26 |Carnes congeladas 106 ] 106 52.95 2.0
27 [Fiambres y embutidos 19 ] 19 9.5 20 15.0
28 |Frutas frescas 210 ] a10 4051 2.0 15.0
29 \Werduras 60 39 921 499 B25 1.8 16.3
30 |Leches-nata a7 1] =¥ 28.35 2.0 15.0
31 | Quesos B 2 G 475 1.2 2549
7

N -
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