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Psychologia
sprzedazy w restauraci

Kelner i gos¢ to zazwyczaj obce sobie osoby, dlatego kluczowym elementem efektywnej sprzedazy staje sie
relacja z klientem. Przy budowie tej relacji, a co za tym idzie — systemu sprzedazy, powinnismy wykorzystywac
dwa narzedzia: efekt pierwszego wrazenia i efekt Swiezosci.

RACHUNEK ZA JEDEN USMIECH

Na efekt pierwszego wrazenia maja wplyw elementy nierzadko bagateli-
zowane przez kelneréw: usmiech, kontakt wzrokowy, mowa ciata, wyglad
i prezencja, tembr glosu oraz forma przekazu. Czesto pierwsze wraze-
nie to co$, co najglebiej utkwi nam w pamieci po wizycie w restauracji.
Na zgola odmiennym mechanizmie opiera si¢ efekt swiezosci — bazuje
na tym, ze ludzki mézg najlepiej koduje informacje przekazane mu na
koricu komunikatu, pomijajac niejako te, ktére otrzymuje wezesnie;j.
Efekt swiezosci dotyczy wiec bardziej sposobu budowania przekazu
werbalnego, czyli tego, w jaki sposob kelner komunikuje si¢ z gosémi,
jak buduje zdania, jakich stéw uzywa, jak szerokie spektrum wyboru
dani nam pozostawia. Finalne i decydujace znaczenie ma sposob, w jaki
kelner koriczy serwis, zegna si¢ z nami czy zaprasza na kolejng wizyte.

TRUDNA SZTUKA WYBORU

Kolejnym wykorzystywanym w restauracjach aspektem psychologicznym
jest fakt, ze ludzie maja ktopot z podejmowaniem decyzji. Antidotum na
ten problem stanowi zasada ograniczonego wyboru. Kelner prezentujacy
palete oferowanych przez restauracje produktéw w szeroki sposob jest
czesto mniej skuteczny niz ten, ktéry wybiera dwie, maksymalnie trzy
propozycje z menu i charakteryzuje je szczegétowo.

Nalezy pamigtaé, ze w poréwnaniu z decyzjami zyciowymi wybory
dokonywane w restauracjach maja charakter blahy badz malo istotny,
dlatego czesto podejmowane sg przez gosci emocjonalnie. Jesli klient
wiasnie skoriczyl wyczerpujaca rozmowe telefoniczng i zaraz
po jej zakoriczeniu podejdzie do niego kelner z pro-
pozycja przystawki lub wina, z duzym prawdopo-
dobieristwem uzyska odpowiedZ odmowng. Nie
bedzie ona spowodowana brakiem checi zakupu,
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ale raczej negatywnym stanem emocjonalnym wywotanym przez trud-
ng rozmowe telefoniczng.

SPRZEDAJEMY EMOCJE

Z drugiej strony, jesli wprowadzimy goscia w odpowiedni nastréj, pozy-
tywne emocje moga przelozy¢ si¢ na sukees i akceptacje naszej propozycji
sprzedazowej. Skuteczna sprzedaz w restauracji to nie tyle sprzedaz pro-
duktu, co emocji. Zdecydowanie tatwiej przekona¢ klienta do zakupu, gdy
dany produkt przedstawimy obrazowo, odwotujac si¢ do emocji. Mozna
zaoferowaé mu np. pomidorows z ryzem, ktéra jest wyjatkowa, ale sku-
teczniej jest poleci¢ pomidorows, ktéra gosé z pewnoscig pamigta z dzie-
ciristwa, bo smak kuchni babci przechowujemy w pamigci przez cale zycie.

OSTROZNIE Z CENAMI

Gastronomia to ekonomia matych liczb i powtarzalnych zdarzen. Ta defini-
cja gastronomi wigze si¢ z wrazliwoscig cenowg klienta na odmienne grupy
produktowe. Kalkulujac ceny w restauracji, powinnismy zwraca¢ uwage na
beverage i food costs, ale musimy tez pamigtaé, ze nasi goscie majg inng
wrazliwo$¢ np. na koszt lunchu, a inng na single malt i o ile wzrost ceny
lunchu o ztotéwke moze spowodowa¢ drastyczny spadek sprzedazy tego
positku, to podwyzka kosztu single malt nawet o 10 zI moze zosta¢ przez
gosci niezauwazona. Nie jeste$my w stanie wymienic tu wszystkich aspektéw
psychologicznych, ktére maja wplyw na sprzedaz w lokalu gastronomicznym.
Jednak bez watpienia opisane przyktady s3 dowodem na to, jak

ogromne znaczenie ma psychologia w budowie efektywnego

systemu sprzedazy. Przede wszystkim nalezy zapamietac, ze

najlepsza restauracja bazuje na goscinnosci, atencji, empatii
iinterakeji z ludzmi. Powinna by¢ miejscem, do ktérego goscie
cheg wracag, by spedzi¢ w nim niezapomniane chwile.



