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WINO
W RESTAURACJ

Jaka petni funkgje?

/1 WINO W RESTAURACJI' W OSTATNICH LATACH STAJE
SIE CORAZ WAZNIEJSZYM PRODUKTEM ZAROWNO

Z PUNKTU WIDZENIA RESTAURATORA, JAK | GOSCIA.

O TYM, JAK BUDOWAC TRWALY WZROST SPRZEDAZY
WINA W RESTAURACJI, OPOWIADA GRZEGORZ WEJER,
DYREKTOR HANDLOWY W FIRMIE WINNE POLA -
DOSTAWCY WIN DO NAJLEPSZYCH RESTAURACJI. //

Cja ———-—-

Czy wino jest dzis waznym elemen-
tem w restauracji?

/ pewnoscig tak. Natomiast moim zda-
niem zmienia sie jego funkcja. Prze-
staje by¢ dodatkiem do dania, a staje
sie nieodzownym sktadnikiem udanej
wizyty w restauracji. Dzis na wino nie
mozemy patrzec jak na produkt dodat-
kowy, ale raczej rozpatrywac go jako
element wiekszej grupy czynnikow,
ktorych potgczenie powoduje, ze gosc
wychodzi z restauracji zadowolony,
a co wiecej — chce do niej wracac,
bo mile spedzit czas.

Czyli musimy przywigzywac wiekszg
wage do wina?

Raczej musimy w wiekszym stop-
niu kreowac pomyst na jego sprze-
daz. Wielu restauratorow skupia sie na
wyszukiwaniu najlepszych produktow,
a czesto brakuje im pomystu, w jaki
sposob te idealne produkty zapropo-
nowac swoim gosciom. ldealistyczne
produktowe podejscie czesto pro-
wadzi do tworzenia rozbudowanych
kart win, ktore majg na celu sprostac
oczekiwaniom kazdego goscia. Jednak
zawsze zdarzy sie ktos, ktory poprosi
nas o niespotykane wino i finalnie
nasza rozbudowana selekcja win staje
sie niekompletna i nieefektywna i dalej
jg rozbudowujemy w nieskonczonosc,
a koszty takiego dziatania sg ogromne.

Jak zbudowac pomyst na sprzedaz
np. Chardonnay, Merlota, Shiraza itd.?
Kluczem jest budowanie koncepcji
sprzedazy win, a nie sprzedaz kazdej
etykiety z osobna. Skupiamy sie m.in.
na budowie narzedzi sprzedazy ape-
ritifu (win musujgcych), liczy sie tez
pomyst, jak sprzedawac szampana,
w jaki sposob polecac¢ gosciom wina
do przystawek, aby jeszcze mieli ochote
na wino do dania gtownego. Istotne
jest, aby standardowy zestaw deserowy
nie ograniczat sie do ciasta i kawy, ale
zeby na state zagoscito w nim wino.

Oznacza to, ze nalezy dopasowac
naszg karte win do menu?

To tylko jeden z elementow i Smiem
twierdzic¢, ze najmniej wazny. Wezmy
foie gras, do ktorego klasycznym pota-
czeniem bedzie Sauternes. Jesli wybie-
rzemy idealnego Sauterne’a, nie znaczy,
ze osiggniemy sukces w jego sprze-
dazy, bo rzadko ktory gosc¢ zdecyduje
sie na butelke stodkiego wina do przy-
stawki. Takich przyktadow bazujgcych
na nieskutecznym sprzedazowo wine-
-pairingu mozna mnozyc.

To co jest wazniejsze?

Najwazniejsza jest budowa catosciowe]j
koncepcji sprzedazy wina w restauracji,
ktora spowoduje, ze nasi goscie beda

rozpoczynali wizyte od kieliszka wina

GRZEGORZ
WEJER//

Dyrektor handlowy firmy Winne
Pola — dostawcy win do naj-
lepszych restauracji. Ukonczyt
miedzynarodowe zarzgdzanie
marketingowe na University of
Professional Education w Hadze
(NL). Studiowat podyplomowo
w Oestrich Winkel (Rheingau)
oraz Durham University (UK).
Ukonczyt Wine School of Excel-
lence. Jest posiadaczem WSET 3.
Konsultant i kreator nowatorskich
rozwigzan podnoszacych efek-
tywnosc sprzedazy w restaura-
cji, doradza wielu renomowanym
restauracjom w Polsce.
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musujgcego, nastepnie ,kupig” pro-
pozycje kieliszka wina do przystawki,
zamowig butelke do dania gtownego,
a dla wielu z nich zjedzenie deseru
bez wina bedzie niewybaczalnym bte-
dem. Realizacja tej catosciowej kon-
cepcji spowoduje, ze uznajg wizyte
w restauracji za bardzo udang, docenia
wysmienitg kuchnie i wrocg ponownie,
by dobrze spedzi¢ czas.

Chyba to zbyt piekne, zeby udato sie
zrealizowac tylko sama koncepcje?
Oczywiscie, ze sama koncepcja to
nie jedyna podstawa do osiggniecia
sukcesu. Ale jesli koncepcja stano-
wic¢ bedzie spisang instrukcje, bedaca
podstawg szkolenia kadry kelnerskiej,
to sukces jest niemal gwarantowany.
Warunkiem jest, aby skutecznie egze-
kwowac od kadry skrupulatng realiza-
cje koncepcji, krok po kroku umiejetnie
sugerowac najlepsze rozwigzania dla
goscia, dodajac od siebie zaangazo-
wanie, wiedze i profesjonalizm.

Wtasnie, pojawia sie ,czynnik ludzki”,
czyli zawodny, nieprzewidywalny,
a w dzisiejszych czasach czesto nie
do konca wykwalifikowany.

Tu najistotniejsza jest rola zarzadza-
jgcego. Musimy zaczac¢ od poczatku,
krok po kroku uswiadamiac kelnerom,
za co odpowiadaja, jak bardzo waznym
sg elementem restauracyjnej uktadanki
oraz co ijak nalezy robic¢, zeby zapewnic
wspolny sukces restauracji. Jesli ktos
chce pracowac, a nie ma umiejetnosci,

DOSTAWCA WIN

jestesmy w stanie nauczyc¢ go profe-
sjonalnej obstugi i zrobi¢ z kazdego
chetnego doskonatego sprzedawce
wina i gospodarza naszej restauracji.
Jednak nalezy pamietac o tym, ze jest
to mozliwe jedynie w cyklu dobrze skro-
jonych szkolen, ktore sg dopasowane
pod naszg ,instrukcje obstugi goscia’,
poparte wysokim poziomem wiedzy.

A czy nie lepszym rozwigzaniem bedzie
zatrudnienie sommeliera?

Po pierwsze, jesli mamy ktopot z wyre-
krutowaniem kadry kelnerskiej, to z pew-
noscig znalezienie sommeliera bedzie
zadaniem arcytrudnym, zeby nie powie-
dziec¢ niewykonalnym. Po drugie, gros
sommelierow to ,inzynierowie”, dosko-
nali znawcy produktow, majgcy ogromna
wiedze specjalistyczng, a nie profesjo-
nalni sprzedawcy czy menedzerowie.
Niezbedne jest, aby w odpowiedni
sposob, w odpowiednim momencie
potrafili przekonac¢ goscia do zakupu
réznych win (zgodnych z wczesniej opi-
sang konfiguracja). Finalnie nawet jesli
mamy szczescie i trafi nam sie rodzy-
nek, to nie zdota prowadzic¢ aktywnej
sprzedazy w catej restauracji przy petnej
sali. Stad efektywniejsze rozwigzanie
stanowi budowanie sprzedazy wina
w oparciu o model sprzedazy i prze-
szkolong kadre kelnerska. Finalnie opie-
ranie sprzedazy tak waznej kwestii jak
wino na jednej osobie jest po prostu
ryzykowne, gdyz kiedy zdecyduje sie
odejsc¢, caty model biznesowy ulegnie
zachwianiu.
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Gdzie w tym wszystkim jest karta win?
Karta win jest bardzo waznym narze-
dziem sprzedazy, ale w rekach sku-
tecznego kelnera. Musi odzwiercie-
dlac¢ nasze podejscie do selekcji win
i odpowiadac na pytanie, dlaczego
wiasnie te wina sie w niej znalazty oraz
dlaczego pewnych win w niej nie ma.
Ostatecznie karta win musi by¢ dobrze
skalkulowana, tzn. ceny w niej zawarte
muszg pozwalac realizowac¢ optymalna
marze, czyli takg, ktora pozwoli reali-
zowac wysoki przychod ze sprzedazy
wina przy odpowiednim beverage cost.
Waznym elementem jest tez wybor
wina do sprzedazy kieliszkowej.

Czy da sie na tych wszystkich elemen-
tach budowac trwaty wzrost sprze-
dazy wina w restauracji?

Jesli dobrze opracujemy model obstugi
goscia w restauracji i co jakis czas
bedziemy weryfikowali jego efektyw-
nosc, jesli krok po kroku bedziemy
przeksztatcac¢ naszych kelnerow w pro-
fesjonalnych sprzedawcow i jesli zrozu-
miemy, ze karta win to narzedzie, ktore
ma wspomagac kelnera w sprzedazy,
to z pewnoscig poprawimy osiggniecia
restauracji na ptaszczyznie sprzedazy
trunku. Najwieksze rezerwy we wzro-
Scie sprzedazy wina w restauracji drze-
mig nie w grupie gosci, ktora przycho-
dzi do restauracji i jest zdecydowana
na wino, a rolg kelnera jest tylko (lub
az) doradzi¢ im w wyborze. Sukces
to umiejetne przekonanie tych gosci,
ktorzy nie majg zamiaru pic¢ wina, ze
rozszerzenie menu o alkohol bedzie
elementem, ktory ich pobyt w restaura-
cji uczyni w petni satysfakcjonujgcym.

Restaurator jest w stanie sam pora-
dzi¢ sobie z tym wszystkim?

Tak, ale pod warunkiem, ze ma profe-
sjonalnego partnera — dostawce wina,
ktory bedzie nie tylko proponowat
wysmienite produkty, ale bedzie aktyw-
nie uczestniczyt i wspottworzyt pomyst
na ich sprzedaz. Ja, wraz z moim zespo-
tem, mam okazje doradzac i wspol-
nie budowac sukces sprzedazy wina
w ponad 300 restauracjach na terenie
catego kraju. To wtasnie sukcesy tych
restauracji stajg sie motorem napedo-
wym firmy Winne Pola i stanowig pod-
stawowy budulec naszego rozwoju
i nieodzowny sktadnik w dgzeniu do
doskonatosci na kazdej ptaszczyznie
dziatalnosci.




