STREFA MENEDZERA

autor: Grzegorz Wejer

Psychologia

W

poczujemy si¢ komfortowo i bezpiecznie. Wbrew pozorom kazdy z nas ceni
przewidywalnos$¢ i pewnego rodzaju stabilnos¢. Niespodzianki moga by¢
mile widziane, ale nie w poczatkowej fazie naszej wizyty w restauracji i
zdecydowanie lepiej je odbieramy, gdy jestesmy na nie gotowi. Kelner nie
moze niczego skutecznie polecic, jesli nie zbudowat nici zaufania, a go$¢ nie
jest gotowy nic kupowac, jesli nie czuje si¢ bezpiecznie w restauracji.
Sprzedac, znaczy uswiadomic¢ sprzedawce i zaspokoi¢ potrzeby kupujacego.
Aby efektywnie budowac sprzedaz w restauracji, nalezy uswiadomic
kelnera, Ze jest gospodarzem w naszym lokalu, a naszych gosci musi
traktowac z nalezytym szacunkiem i atencja. Nie mozna ograniczac¢
wprowadzenia kelnera do pracy do procesu nauczenia si¢ karty dan czy
karty win. Nalezy doktadnie przedstawi¢ mu jego funkcje, rolg w restauracji
oraz uswiadomi¢, jak waznym ogniwem jest w jej skutecznym
funkcjonowaniu. Osoba zagubiona i skotowana nie bedzie w stanie przejaé
inicjatywy w relacji z gosciem, a co za tym idzie — nie bedzie w stanie
skutecznie wykonywac swojej pracy. Kelner musi sta¢ si¢ doradca

i konsultantem, a nie tylko sprzedawca. Go$¢ w restauracji nie lubi,

sprzedazy

W RESTAURACJI

Psychologia wedlug najprostszej definicji

to nauka zajmujaca si¢ wplywem czynnikéw
zewnetrznych na psychike czlowieka, a co
za tym idzie — na zachowanie czlowieka oraz
zachowania miedzy ludzmi.

W dobie rosngcej konkurencji migdzy restauracjami aspekt
zachowan mig¢dzyludzkich zajmuje coraz wazniejsze miejsce
w zarzadzaniu restauracja. Restauratorzy coraz czgsciej
podczas budowy modeli obstugi, kanatéw komunikacyjnych,
a nawet w designie, korzystaja z najnowszych osiagnigé
psychologii, aby wykreowa¢ zespot czynnikow, ktore
spowoduja, ze po pierwsze goscie beda wybierali czgsciej ich
restauracj¢, po drugie bgda sktonni wiecej w niej kupowac.
Whikliwa analiza relacji kelner — gos¢ pozwoli to lepiej
zrozumie¢ i zoptymalizowac.

BUDOWA RELACJI

Kelner i1 gos¢ to dwoje obcych ludzi, dlatego dla sukcesu
obojga stron kluczowym jest zawigzanie poprawnej relacji,

w ktorej kazda zaspokoi swoje oczekiwania i zrealizuje wlasne
cele. Kamieniem wegielnym tej relacji z punktu widzenia
kelnera staje si¢ efekt pierwszego wrazenia. Sposob podejscia
do stolika, mowa ciata i gestykulacja, mimika twarzy,
spojrzenie na gosci odgrywaja kluczowe znaczenie w budowie
skutecznej relacji. Waznym aspektem jest rowniez schludny
strdj, makijaz oraz ogdlna prezencja ,,fit”. Kilka ogdlnych
zwrotow wprowadzajaco-przedstawiajacych wypowiedzianych
w odpowiednim tempie, przy uzyciu wlasciwego tembru glosu
podpartych odpowiednim gestem i spojrzeniem spowoduja,

ze gos¢ bardzo szybko nas polubi. Co wigcej, jesli zrobimy
dobre pierwsze wrazenie, gos¢ czgsto przypisze nam cechy
pozytywne, ktorych jeszcze nie pokazalismy badz nawet ich
nie mamy (efekt aureoli). Tak jak dla kelnera najwazniejszym
elementem budowy relacji jest efekt pierwszego wrazenia, tak
dla goscia kluczowym jest zapewnienie strefy komfortu. Kazda
restauracja dla goscia jest obcym miejscem i nawet jesli
jeste$my jej statymi gosémi, otaczajacy nas ludzie sg inni i do
momentu, kiedy nie oswoimy si¢ z nowa sytuacja, nie

gdy mu si¢ sprzedaje, natomiast wigkszos¢ z nich lubi
kupowac, dlatego kluczowym staje si¢ zbudowanie obrazu, ze
kelner nic nie chee sprzedaé, a jedynie dba o gwarancje
satysfakcji z udanej wizyty w restauracji. Dodatkowo nalezy
pamigetaé, ze go$¢ ma ograniczong wiedze¢ dotyczaca
produktow oferowanych przez restauracje, wigc umiejgtne
przedstawienie i prezentowanie produktow moze przekonaé
goscia do zakupu w mysl przystowia ,.koszula blizsza ciatu niz
sukmana”. Oczywiscie mozemy szczegdtowo opisaé torfowa
irlandzka whisky, podajac adres i sposob dotarcia do
destylarni, ale czyz nie tatwiej i skuteczniej po prostu
podjecha¢ wozkiem kelnerskim i zaprezentowac¢ produkt,
mowiac: — To moja propozycja na finat dzisiejszej kolacji...
Bedac skutecznymi kelnerami, nie skupiajmy si¢ na
szczegotowych, technicznych aspektach produktow, a raczej
starajmy si¢ zbudowac obraz czy doznanie, gdyz one bardziej
przemdéwia do goscia.
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awel najbhardziej skuteczne

stosowanie sugestywnych

technik up-sellingu i eross-
-sellingu ma swoje granice. Nie
mozemy pie razy pyta go cia
0 wino, skoro dwa razy odmowil
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Kolejnym waznym aspektem efektywnej sprzedazy w restauracji
jest wlasciwy ,,timing”, czyli oferowanie i proponowanie
odpowiednich produktéw w odpowiedniej sekwencji i kolejnosci,
w mys$l zasady ograniczonego wyboru. Trudno jest sprzeda¢
przystawke, jesli
gos$¢ zamowil
danie gléwne, czy
zarekomendowaé
aperitif, jesli gos¢
wlaénie rozpoczat
konsumpcje.
Zakomunikujmy
naszym kelnerom
co i kiedy, co
z czym, a co do
czego proponowac.
Z drugiej strony recytowanie wszystkich przystawek w odpowiedzi
na pytanie ,,co poleca Pan na przystawke?”, nie przekona goécia do
zakupu ktérejkolwiek z wymienionych.

Jak wida¢, komunikacja kelnera z gosciem staje si¢
najwazniejszym aspektem podtrzymujacym zawigzang relacje
z go$ciem. Najczestszym bledem natomiast staje sie ciagte zadawanie
pytan przez kelnera (czegsto niepoprawnie zbudowanych). ,,Czy maja
Panstwo ochote na co$ do picia?”, ,,czy moge przyja¢ zamoéwienie?”,
»a moze jeszcze jakis deser dla Pafistwa?”... Jezyk polski, jak i jezyki
obce, daje mozliwos¢ komunikacji kelnera z go$ciem nie tylko
poprzez zadawanie pytan. Umiejetne stosowanie dopowiedzen,
sugestii, propozycji, rekomendacji, stwierdzen czy opinii czyni
naszg relacje aktywna. Naprzemienne stosowanie zdan opisowych,
réwnowaznikéw zdan czy choéby stéw-kluczy powoduje, ze gosé
odbiera nas jako osoby naturalne, a wiec nie odczuwa presji, ze
chcemy mu co$ sprzedac.

SUKCES W UMIARZE

Nawet najbardziej skuteczne stosowanie sugestywnych technik
up-sellingu i cross-sellingu ma swoje granice. Nie mozemy pie¢ razy
pytac goscia o wino, skoro dwa razy odmoéwil. Niegrzecznym jest
oferowanie najdrozszego single malt’a bez prawa wyboru, jesli gos¢
poprosil o kieliszek czego$ mocniejszego, czy zmuszanie goscia do
Franch lub Irish Coffee, bo nasz dostawca zorganizowal konkurs

na sprzedaz. Tak jak ogromng wage nalezy
przywiazywac do pierwszych chwil pobytu
go$cia w restauracji, tak samo waznym jest
konczenie relacji z go$ciem. Efekt $wiezosci
(czyli konicéwka pobytu w restauracji)
jest réwniez zapamietywany przez
godcia i jak dowodzg badania, to wlasnie
on ma kluczowe znaczenie w procesie
przywiazywania goscia do naszego lokalu.
Niestety, problemem obstugi
w restauracjach w Polsce nie jest
nadaktywnos¢ kelnerska i zbytnie
przejmowanie inicjatywy, a raczej biernos¢
i nijako$¢ relacji kelnera z goéciem. Czgsto
problem kelneréw tkwi w ich glowach, gdyz
uwazaja, ze oni nie chcieliby by¢ obstugiwani
w sposéb aktywny, sugestywny z duzg ilo$cia
propozycji. Natomiast nikt z nich nie zadaje
sobie pytania, jaki jest punkt widzenia
goscia, ktory przychodzi do restauracji
w innym celu (nie zarobkowym), goscia,
ktory ma czesto inny status majatkowy,
chce zaspokoi¢ inne potrzeby niz kelner, czy
choc¢by traktuje wyjscie do restauracji jako
rozrywke albo zmiane otoczenia.
Zrozumienie szeregu czynnikow
psychologicznych wptywajacych na decyzje
goscia, polegajaca na wyborze restauracji,
do ktorej pojdzie, staje si¢ kluczowym
aspektem sukcesu naszego biznesu.
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