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Menu Engineering - czyli o zasadach ustalania cen w gastronomii

2013-06-13

Od wiasciwego ustalenia cen sprzedazowych zalezy "by¢ albo nie by¢" hotelowej gastronomii, ktéra ma fundamentalny
wptyw na kondycje finansowg catego hotelu. Jak je ustawi¢, aby zostaly zaakceptowane przez gosci, a jednoczesnie,
zeby osiggnac¢ takg marze, ktdéra pokryje koszty i pozwoli osiggnac zysk?

Niezbedna jest do tego analiza, co jest sprzedane, w jakich cenach i po jakim koszcie. Narzedziem, ktére w efektywny
sposob pozwala kontrolowa¢ nasze dziatania jest Menu Engineering. Metode te wprowadzili do hotelarstwa i
gastronomii dwaj Amerykanie Michael L. Kasavana i Donald J. Smith z Michigan State University School of Hospitality
Business.

Nie wchodzac zbytnio w zawite mechanizmy analiz, podam w prezentowanej tabeli kilka przyktadéw wykorzystania tej

metody w zarzadzaniu cenami i kosztami w restauracji.
Ustalanie ceny sprzedazowej

Tworzgc nowe menu, powinnismy otrzymac od szefa kuchni lub osoby odpowiedzialnej za rozliczenia koszt jednostkowy
(w kwocie netto) poszczegdlnych pozycji z karty. Te warto$¢ wpisujemy do kolumny 4 tabeli. Nastepnie w kolumnie 5
wpisujemy sugerowang kwote sprzedazy w warto$ciach brutto, czyli w takiej wysokosci, w jakiej widnieje w karcie. W
kolumnie 6 cena sprzedazy przeliczana jest na wartos¢ netto, wedtug wzoru podanego w tabeli. Marza jednostkowa,

czyli r6znica pomiedzy ceng sprzedazy netto a kosztem jednostkowym jest wykazana w kolumnie 7.

Taka procedura pozwala juz na etapie tworzenia karty analizowaé, czy cena sprzedazowa (ktéra powinna by¢ ustalana
na podstawie badania rynku konkurencji) daje satysfakcjonujaca marze jednostkowa. Moze sie okazac, ze ceny, kidre
uwazamy za akceptowalne w danych warunkach rynkowych, majg bardzo niskg marze. Wtedy nalezy sie zastanowié, co
zrobi¢ z receptura, czyli jak wptyna¢ na jednostkowy koszt wytwarzanego produktu.

Moze wystarczy zamieni¢ jakis sktadnik lub zmniejszy¢ gramature drogich skfadnikéw, nie tracac na jakosci dania, albo
zaryzykowac i skoro danie jest wyjatkowe, podnies¢ cene. Po wpisaniu catej grupy asortymentowej (np. przystawki,
zupy, dania rybne, dania miesne, desery itd.) bedziemy mieli mozliwo$¢ porownania marzy dla poszczegdlnych pozycii i
podjecia decyzji, czy mozemy wprowadzi¢ je do sprzedazy w takiej cenie.

Food Cost nie wyzszy niz 35 proc.

Dodatkowym elementem wspomagajacym decyzje przy ustalaniu jest wskaznik Food Cost, umieszczony w kolumnie 8.
To wskaznik okreslajacy procentowy udziat kosztow wytworzenia w cenie sprzedazy. Wyliczamy go, dzielac koszt
jednostkowy (4) przez cene sprzedazy netto (6), a nastepnie mnozac przez 100 lub wyrazajac w procentach.

Podczas ustalania cen sprzedazowych (5) staramy sie, aby wyliczany wskaznik nie przekraczat 35 proc. Oczywiscie,
mogq pojawi¢ sie pojedyncze pozycje, ktére majg bardzo wysoki koszt wytworzenia, ale mimo tego nie mozemy
podnosi¢ ich ceny sprzedazy do poziomu, ktéry nie bedzie akceptowalny dla gos$ci restauracji (patrz przykfad).

W restauracjach, gdzie zazwyczaj $redni stosunek przychodu z zywnosci do przychodu z napojéw wynosi 65/35,



niezwykle istotnym elementem jest prawidtowo wyceniona karta menu. Nalezy jednak pamietaé, ze to dopiero poczatek.
To, ktére pozycje beda sie dobrze sprzedawaty, okaze sie po pewnym czasie funkcjonowania nhowego menu, dlatego

powinnidmy caty czas systematycznie analizowac sprzedaz.
Szefa kuchni rozlicza¢ na podstawie FC

Rozliczanie szefa kuchni spedza sen z powiek wielu wtascicielom i managerom ds. gastronomii w hotelu. Ci, ktérzy
probowali to robi¢, wiedzg ze to droga przez meke. Sity nie sg wyréwnane. On jest dobrze gotujgcym specjalistag w

swoim fachu, my najczesciej jesteSmy w stanie jedynie oceni¢, czy danie prezentuje sie dobrze i czy nam smakuje.

Nawet jezeli wspaniale gotujemy w domu, to przeciez nie to samo. Inaczej przygotowuje sie domowa kolacje dla
czterech oséb, a zupetnie inaczej pracuje restauracja, w ktorej do wydania jest 200 roznych positkow dziennie. Poza tym
pamietajmy, ze to, co smakuje nam, niekoniecznie zawsze musi smakowac gosciom w restauracji. Jezeli te gusty sie
pokrywajg to bardzo dobrze, ale czasem forsowanie swoich smakdéw nie stuzy wzrostowi popytu na ulubione przez nas
dania w restauracji. Co zatem zrobi¢, aby w sposob profesjonalny, ale nie negujac profesjonalizmu szefa kuchni,
kontrolowac jego poczynania w kuchni i mie¢ swiadomos¢, ze zarabiamy, a nie tylko przygotowujemy wspaniate dania,
bez zadnej kontroli kosztéw?

Odpowiedz jest prosta: nalezy rozlicza¢ szefa kuchni na podstawie wskaznika Food Cost. Najlepszym sposobem
rozliczania dziatalno$ci kuchni jest rozliczanie wartosciowe na podstawie rozchodu (stan poczatkowy + zakupy - stan
koncowy) w wyniku miesiecznych inwentaryzacji. Poniewaz rozchdd obejmuje wszelkiego rodzaju zuzycie, wtaczajac w
to straty spowodowane niegospodarnoscig lub zwyklym ztodziejstwem, kiedy dzielimy rozchdd przez przychod ze
sprzedazy (wszystko w kwotach netto) za dany okres, jesteSmy w stanie okresli¢ faktyczny procent zuzycia surowca w
restauracji. Wyznaczajgc wskaznik FC dla szefa kuchni, nie bazujmy na opowiesciach znajomych restauratoréw, ze u
nich jest on np. na poziomie 20 proc. By¢ moze to prawda, ale my nie wiemy, z czego taka wartos$¢ wynika.

Moze w innej restauracji sprzedawane sg gtéwnie imprezy zorganizowane, moze po prostu ma inng lokalizacje lub inng
docelowych. Jest zbyt wiele czynnikéw wptywajacych na wysokosé FC w danym miejscu, aby bezkrytycznie kierowaé
sie wartosci osigganymi w innych lokalach. Poza tym chcac traktowac¢ szefa kuchni jako partnera, ktérego potem

rozliczamy z dziatalnosci, musimy te wartos¢ ustala¢ wspdlnie, uzywajac wyliczen z tabeli.
Wyznaczanie wskaznika do osiggniecia

Kalkulujgc ceny, wyliczamy jednostkowe wskazniki, ktére w podsumowaniu okreslajg zaktadang $rednig wartos¢ FC dla
danego asortymentu (podsumowanie kolumny 8). Wartos¢ osiggana, na podstawie sredniej wazonej, okresla
podsumowanie kolumny 12. Réznica wynika z ilosci sprzedanych pozycji o niskim FC. Wartosci osiggane mogg réwniez
by¢ zupetnie inne, jesli pozycje o wysokim FC beda sprzedane w wiekszych ilodciach. Poszerzajac te tabele o nastepne
pozycje z kolejnych asortymentéw (zupy, dania gtéwne, deser itd.) mozemy ustali¢ srednig zaktadang wartos¢ Food
Cost dla sprzedazy z catej karty. Na tej podstawie okreslamy wysokos$é wskaznika do osiggniecia. Jezeli z ustalen
sredni FC bedzie wynosit np. powyzej 40 proc., to raczej nie spodziewajmy sie, ze docelowo bazujac tylko na sprzedazy
z karty osiggniemy warto$¢ FC ponizej 30 proc. Takie obnizenie wartosci FC jest mozliwe w restauracjach o strukturze

przychodu z wysokim procentem sprzedazy imprez zorganizowanych.

Okreslajac za pomocg przedstawionej kalkulacji wartos¢ FC dla restauracji, nie musimy po zakonczeniu miesigca
wdawac¢ sie w zbyt merytoryczng dyskusje z szefem kuchni. Po prostu tylko pytamy, czy ustalony wskaznik zostat
osiggniety. Poniewaz szef kuchni zna sposob kalkulacji cen, musi dotozy¢ wszelkich staran, aby zatoga byta wyszkolona

w wydawaniu porcji zgodnych z gramaturg i recepturami, produkty nie ulegaty zniszczeniu, a ceny zakupu byly jak



najnizsze. Dobrym posunieciem jest przyznawanie do dyspozycji szefa kuchni bonusu finansowego dla pracownikéw za

osiggniecie FC ponizej zakladanego w budzecie.
Gwiazdy, Zagadki, Konie i Psy

Praktyczne zastosowanie metody Menu Engineeringu sprowadza sie do statej, najczesciej tygodniowej lub miesiecznej,
analizy popytu mierzonej liczbg sprzedanych pozycji (kolumna 2) i rentownos$cig wszystkich pozycji menu mierzonych
marza jednostkowa (kolumna 7). W tej metodzie badamy marze jednostkowa danego produktu oraz udziat tego
produktu w strukturze sprzedazy. Jest to podejscie zmierzajgce do ustalenia najkorzystniejszej struktury sprzedazy. W
wyniku tej analizy mozemy stwierdzié, ktére produkty sg strategiczne, a z ktérych powinnismy zrezygnowac. Aby
przeprowadzi¢ takg analize w oparciu o te dwa gtéwne kryteria, popytu i rentownosci, nalezy wyjasni¢ sposéb
klasyfikacji (kolumna 12 i 13). Klasyfikacja wedtug marzy. Tu podziat bedzie zalezat od wartos¢ marzy sredniowazone;j.
Kwota 21,38 jest wynikiem podziatu podsumowania kolumny 11 przez podsumowanie kolumny nr 2 (6 735,93/315).
Wszystkie wartosci marzy z kolumny 7 wyzsze niz kwota 21,38 uznajemy za wysokie (D), natomiast nizsze - za niskie
(N). Klasyfikacja wedtug popytu (struktury sprzedazy). Zaktadamy, ze jezeli w karcie posiadamy 10 pozycji, Srednia
sprzedaz kazdej pozycji wyniesie 10 proc. W praktyce przyjmuje sie, Ze osiggniecie 70 proc. sredniego udziatu w
sprzedazy (70 proc. z 10 proc.), czyli 7 proc. mozna uznac¢ za wynik zadowalajgcy. Kazdy udziat w sprzedazy powyzej 7
proc. uznajemy za wysoki (D), a ponizej 7 proc. za niski (N). Na podstawie tych wskaznikow mozna wyodrebni¢ cztery
kategorie sprzedawanych pozycji:Gwiazdy - dania o wysokiej marzy jednostkowej i wysokim udziale w
sprzedazyZagadki - dania o wysokiej marzy jednostkowej, ale niskim udziale w sprzedazyKonie - dania o niskiej marzy
jednostkowej, ale wysokim udziale w sprzedazyPsy - dania o niskiej marzy jednostkowej i niskim udziale w sprzedazy.

Podczas comiesiecznej analizy przypisujemy poszczegdlne pozycje menu do powyzszych kategorii. Na podstawie takiej
klasyfikacji mozemy podejmowac swiadome decyzje. Produkty z kategorii Gwiazd nie wymagajg zadnych dziatan,
nalezy dbac¢ o ich jakos¢ i nie zmienia¢ ceny. Zagadki majgce dobrg marze z jakiegos powodu nie sprzedajg sie dobrze:
moze cena jest za wysoka? Takie dania moga postuzy¢ jako dania promocyjne z czasowo obnizanymi cenami. Kolejna
kategoria to Konie. Nalezatoby zastanowi¢ sie, w jaki sposéb podnie$¢ rentownos¢ tego popularnego dania. Do
rozwazenia sg dwie opcje: albo zmniejszamy koszt jednostkowy, albo podnosimy cene. Ostatnia kategoria, najmniej
optacalna, to Psy. Nalezy obserwowac ilos¢ sprzedawanych dan tej kategorii i jezeli w kolejnych tygodniach nic sie nie
zmienia, powinnismy usunag¢ je z karty. W ten sposéb osiggamy optymalng strukture przychodu, gwarantujaca
najwiekszy zysk. Zachecam do stosowania w codziennej praktyce tych mechanizméw kalkulacji cen i kosztow. By¢
moze na poczatku wydajg sie one nieco skomplikowane, ale warto je wdrozy¢. W dobie tak duzej konkurencji rynkowej,
w ktérej cena bardzo czesto jest na pierwszym planie, zarzgdzanie restauracjg wymaga wsparcia merytorycznego.

Swiadome podejmowanie decyzji cenowych pomoze zwiekszyé rentowno$é.
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