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Na dobry poczatek

Czas to pieniadz - powiedziat kelner, dopisujac date do rachunku. Co6z,
mozna i tak probowac podwyzszac sprzedaz. Ale nie polecam.

Znam skuteczniejsze sposoby. | chetnie sie nimi z toba podziele, bo to
wazne zagadnienie.

Caly biznes kreci sie wokét sprzedazy. Klienci, dostawcy, personel, jakos¢,
marketing, koszty. Ale cho¢ méwimy, ze koszty sa najnizsze, kiedy sprze-
dazy nie ma - kogo interesuje taka oszczednosc?

Jak zatem przedstawia sie temat sprzedazy w gastronomii w polskich
warunkach?

Umiejetnosci personelu rzadko sa powodem do zachwytu. Pracujacy przy
ladzie obstuguje, kelner serwuje, telefonista przyjmuje zamoéwienie, barman
przygotowuje drinki wedtug zyczenia gosci. Ale czy ma tu gdzies miejsce
aktywna sprzedaz?

Moze czesto po prostu jej nie ma, poniewaz w gastronomii sprzedaz wy-
glada prosciej? Kiedy gos¢ wchodzi do lokalu, zwykle jest zdecydowany na
zakup. Zostat juz wstepnie przekonany dzieki dziataniom marketingowym,
poleceniu znajomych lub moze wszedt przez przypadek. Rzadko kiedy
zdarzaja sie sytuacje, ze chce sie tylko rozejrzec, jak to ma miejsce w sa-
lonie samochodowym czy butiku. Jeszcze bardziej kontrastowo wypada
poréwnanie z call center, gdzie telemarketer musi wtozy¢ mnéstwo wysitku,
wiedzy i samozaparcia, zeby cos sprzedac osobie, do ktérej dzwoni, ale
ktérej nie zna, nie widzi, ktérej zapewne przeszkadza i ktéra na wstepie
nic od niego nie potrzebuje.

Taka wygodna sytuacja - kiedy mamy do czynienia z osoba juz wstepnie zain-
teresowana - moze rozleniwiac, bo zeby sprzedac, nie potrzeba wielkich wysit-
kow - gosc i tak kupi cos z naszej oferty, choc¢ na poczatku nie wiemy co.
Jak w takiej sytuacji sprzedawac wiecej i z lepszym zyskiem? Te wiedze
obiecuje i przekazuje poradnik.

Wigkszosc opisanych przeze mnie metod nie jest skomplikowana i cho¢
oddzielnie zadna z nich nie daje spektakularnych rezultatéw, to jednak
istnieje pomiedzy nimi wielka synergia. Efekty sa najbardziej widoczne, jedli



podczas jednego procesu sprzedazy uzywa sie kilku metod razem. Tym
wyrézniaja sie najlepsi sprzedawcy - nie zdolnosciami, ale konsekwentnym
stosowaniem pakietu efektywnych technik.

Praktyczna wiedza przedstawiona w tym poradniku jest wynikiem mojej
wieloletniej pracy na rynku gastronomicznym - jako menedzer, a nastepnie
doradca i trener. Wierze, ze pomoze podnies¢ umiejetnosci os6b zajmu-
jacych sie sprzedaza na nowy, znacznie wyzszy poziom.

Poradnik omawia temat sprzedazy bezposredniej, od momentu, kiedy
kontakt z gosciem zostat juz nawiazany. Z tym, ktory usiadzie przy stoliku
w kawiarni, stanie przy ladzie serwisowej, czy zadzwoni w celu zrobienia
rezerwacji. Wtedy rozpoczyna sie praca sprzedazowa, sztuka budowania
relacji, wywierania wptywu po to, aby pojawito sie koncowe: Tak, poprosze.

Nie zawsze przedstawione tu metody cie przekonaja. Niektére mozesz
uznac za sztuczne, inne za zbyt natarczywe. Potraktuj je jednak jako pod-
powiedz, rozszerzanie horyzontéw. Stosu;j te, ktore sa zgodne z koncepcja
lokalu i twoim stylem komunikacji. | zawsze bierz pod uwage, czy pasuja
do konkretnej sytuacji i goscia. Unikaj, kiedy mozesz, szablonu i rutyny.

| na koniec (a wtasciwie na dobry poczatek) wazny komentarz. Wiele os6b
uwaza, ze po ksiazkach nie powinno sie mazac iich niszczyc. Ale prosze,
potraktuj ten poradnik jako materiat roboczy. Zakreslaj interesujace cie
tematy, rob notatki, a odniesiesz wiecej korzysci.

Zycze ci inspirujacej i, tak, zyskownej - lektury! A takze, aby w twoim lokalu
nigdy nie byto pustych krzeset, ktére, jak wiemy, sa w restauracji najdrozsze.

Jan Marek Motoniewicz



Rozdziat IV

Ceny sprzedazy

1. Wycena dan

Jak wyceniac dania, aby ich sprzedaz przynosita jak najwyzsze zyski? Zysk
to sprzedaz minus koszty, o czym wiesz. W odniesieniu do jednego dania,
moéwiac o zyskach, czesto myslimy o marzy handlowej, czyli r6znicy po-
miedzy cena sprzedazy a kosztem jego surowca (obie wartosci netto). Takie
stwierdzenie jest prawda, ale i pewna niedokfadnoscia.

W koszcie wytworzenia dania zawieraja sie tez wydatki na ptace perso-
nelu i koszty operacyjne (media, srodki czystosci itp.), ktére powinny byc
uwzglednione. Jednak to wtasnie wartos¢ surowca jest jedynym fatwym
do wyceny kosztem dla konkretnego dania, poniewaz jest on zmien-
ny i bezposredni*®. Jednoczesnie stanowi zwykle najwazniejsza czesc
wszystkich kosztéw zwiazanych z produkcja. Dlatego w praktyce marza
handlowa jest podstawowa wartoscia brana pod uwage przy ustalaniu
ceny sprzedazy.

Zeby wyliczy¢ marze, ktéra sie otrzyma przy danej cenie sprzeda-
zy, nalezy wiedzie¢, jakie sa koszty surowca. | dlatego wycenione
receptury dan to podstawowa informacja, ktéra powinienes znac.

Zniechecam cie do ustalania cen sprzedazy metoda statego narzutu (lub
statej marzy), czyli dodawania statego procentu do kosztu surowca. Jest
to metoda czasem stosowana w handlu detalicznym, ale w gastronomii
jest nieprzydatna i moze prowadzic¢ do btedow i spadku obrotow.

Skutecznym sposobem na ustalanie cen sprzedazy jest metoda cen kon-
kurencyjnych. Wystarczy, abys znat ceny podobnych dan, sprzedawanych
w podobnych lokalach oraz twoje koszty surowcéw. W zaleznosci od
przyjetej strategii konkurowania moga cie interesowac ceny nizsze, takie
same |lub wyzsze niz u konkurencji. Dodatkowo - zawsze przydatna jest
znajomosc rynku i wyczucie, ile, wedtug ciebie, twoi potencjalni goscie
sa w stanie zaptaci¢ za dana potrawe czy napdj.

39. Jan Marek Motoniewicz, Menedzer gastronomii cz. 2, MoJa Consulting, Warszawa 2017.
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Prowadzisz lokal, w ktérym sprzedajesz pizze z szynka, jajkiem i ka-
parami. Twoja konkurencja sprzedaje takie samo danie po 20 zt.
Uwazasz, ze jest to prawidtowa wartosc i chcesz, aby twoja pizza
kosztowata podobnie. Wiec ustalasz jej cene na 19,99.

Ale... wyobraz sobie, ze robiac nastepny krok, sprawdzasz cene su-
rowcow i okazuje sie, ze wyprodukowanie tego dania kosztuje cie
15 zt. Marza w wysokosci niecatych 5 zt (brutto) to zdecydowanie
za mato, aby pokryta wszystkie koszty state i posrednie (personel,
operacyjne, czynsze).

Co mozesz zrobic? Najpierw sprawdz, jak to mozliwe, ze w podobnym do
twojego lokalu ustalono cene sprzedazy, zupetnie nieoptacalna dla ciebie.
Moze po prostu popetnites btad rachunkowy w wyliczeniach?

Jesli okaze sig, ze pomytki nie byto i nie widzisz mozliwosci, aby przy takie;
cenie sprzedazy uzyskac zadowalajaca cie marze, mozesz zrobic zestaw,
w ktorym bedziesz sprzedawat pizze na przyktad z napojem lub suréw-
ka lub zmienic sktad pizzy (na przyktad zamiast kaparéw dodaj oliwki).
W takim przypadku odniesienie do konkurencji nie bedzie takie oczywiste.
A jesli i to nie zadziata, pozostaje ci zdecydowac sie na sprzedawanie tej
pizzy w wyzszej cenie, liczac, ze nie bedzie to miato wiekszego znaczenia.
Jesli ta wtasnie pizza rzadko jest zamawiana, goscie by¢ moze nie beda
pamietac jej ceny tak dobrze jak popularnej pizzy Margherity. W ostatecz-
nosci mozesz ja usunac z menu, ewentualnie zastapic pizza, ktoérej cena
przy odpowiedniej marzy moze byc¢ konkurencyjna. W rozdziale Ceny
sprzedazy/Zmiany cen znajdziesz wiecej sugestii dotyczacych dziatan
w tej sytuacji.

2. Rodzaje cen

Ceny promocyjne

Jezeli twoi goscie sa wrazliwi na ceny, warto robi¢ promocje sprzedazy. Ich
gtéwne zadanie to przyciagniecie gosci do lokalu i zwiekszenie zamdwien.
Pamietaj, ze sprzedaz dan, ktére promujesz cenowo z racji ich zmniejszonej
marzy, bedzie mniej optacalna od sprzedazy dan petnoptatnych.
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Gastronomiczny standard obstugi méwi, ze kelner przed przyjeciem za-
mowienia powinien zawsze poinformowac gosci o wszystkich aktualnych
promocjach. Uwazam, ze to dobry pomyst, jesli chodzi o dania impulsowe,
ktore gosc kupi, jesli zostanie o nich poinformowany. W przypadku typowe;j
restauracji d la carte dotyczy to wszystkich dan dodatkowych, jak przystawki,
desery, napoje alkoholowe czy przegryzki do piwa. Zatem jesli oferujesz
rabat 20% na deser czy drugi kieliszek wina o 50% taniej - to jak najbardzie;
tak, warto takie pozycje polecac.

Natomiast danie gtéwne zapewne i tak zostanie zamoéwione, wiec kierowanie
uwagi goscia na dania promocyjne w tej grupie (mniej optacalne, bo nizej
marzowe) nie jest dobrym pomystem. Promocje dan gtéwnych warto mocno
komunikowac poza lokalem, aby przyciagnac gosci, natomiast, kiedy ci juz do
nas przyjda, koncentrujmy sity sprzedazowe na pozycjach przynoszacych wiek-
sze zyski. Nie zachecajmy do zamawiania dan gtéwnych, ktére sa w promocgjj,
choc tez ich nie ukrywajmy. Jesli goscie sa nimi zainteresowani - sami o nie
poprosza. Wyjatkiem od tej zasady sa sytuacje, kiedy promocje tworzy sie
z innych waznych powodéw niz wytacznie chec przyciagniecia gosci i zwigk-
szenia sprzedazy. Wiecej o tym w rozdziale Promocje, ktore duzo sprzedaja.

Ceny psychologiczne

Ta nazwa okresla sie ceny, ktorych poziom znajduje sie lekko ponizej cen
okragtych, wyrazonych w petnych ztotéwkach lub konczacych sie na ,0”.
Cena psychologiczna jest:

9,90 - poniewaz jest nizsze o 10 gr od okragtej ceny 10 zt,

19,97 - bo bliskie jest 20 z1,

1987 - bo jest lekko ponizej 2000 zt.

Dlaczego ceny psychologiczne sa tak wazne i popularne? Zasada jest prosta.
Patrzac na cene, zwracamy wieksza uwage na cyfry po lewej stronie niz na
te po prawej, a juz najmniej na te po przecinku.

Jesli jeden zestaw sushi kosztuje 99 zt a drugi 102, r6znica wydaje sie spora
i tanszy zestaw sprawia wrazenie atrakcyjniejszego cenowo. Tak mocnego
wrazenia juz bys nie odnosit, gdyby ceny zestawow wynosity 101 i 104 zt,
zgadzasz sie?

Ciekawe, ze choc fatwo zauwazyc i rozszyfrowac cene psychologiczna, ona
i tak dziata. Jej wptyw na nasze postrzeganie jest bardzo silny. A jej efekt jest
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najbardziej widoczny, kiedy przy pomocy niewielkiej obnizki ceny, zmniej-
szasz liczbe cyfr przed przecinkiem. Dzieje sie tak w sytuacji, gdy zamiast
10 zt, dajesz cene 9,99, zamiast 100 - 99 zt.

Stosujac ceny psychologiczne, staramy sie wykorzystac zasade elastycznosci
popytu wobec ceny sprzedazy. Mowi ona, ze podwyzka ceny zwykle powo-
duje zmniejszenie zainteresowania towarem, a jej obnizka - jego wzrost. Jesli
elastycznosc jest duza, nawet mata zmiana ceny mocno wptywa na popyt.
Obnizajac lekko ceng, liczysz, ze spowoduje to tak duzy wzrost sprzedazy,
ze zrekompensuje strate kilku groszy na kazdym daniu. Jesli natomiast uwa-
zasz, ze zmniejszenie ceny o kilka groszy nie wptynie na liczbe zamoéwien
(brak elastycznosci popytu), mozesz rozwazyc jej podniesienie, réwniez do
ceny psychologicznej.

Sprzedajesz wode mineralna po 6 zt, 1000 sztuk miesiecznie. Jesli
chcesz wprowadzic¢ ceny psychologiczne:

* W przypadku wysokiej elastycznosci popytu
Zmniejsz cene do 5,95. Zauwaz, ze jesli dzigki tej zmianie uda ci
sie sprzedac tylko 9 wod wiecej na 1000 (czyli 1009 butelek, co
oznacza przyrost sprzedazy o 0,9%), obrét juz bedzie wyzszy niz
poprzednio, przy cenie 6 zt.
1000 butelek * 6 zt/butelke = 6000 zt
1009 butelek * 5,95 zt/butelke = 6003,55 zt

 Kiedy popyt jest mato elastyczny
Podnies cene na przyktad do 6,50 (to tez jest cena psychologiczna).
Jesli wielkos¢ sprzedazy nie ulegnie zmianie, ta niewielka podwyz-
ka przyniesie ci wzrost przychodu o 500 zt brutto, bez zadnego
dodatkowego wysitku.
1000 butelek x 6 zt/butelke = 6000 zt
1000 butelek x 6,50 zt/butelke = 6500 zt

Zauwaz, ze w drugim przypadku wzrost sprzedazy to czysty zysk (oczywi-
scie po odjeciu VAT), zas w pierwszym rachunek optacalnosci jest troche
bardziej skomplikowany, gdyz najwazniejsza nie jest sprzedaz, tylko marza,
ktora z tej sprzedazy zostaje. Sprzedajac wiecej wody, musisz jej tez wiecej
kupi¢ i moga powstac inne, dodatkowe koszty, ktére nalezy uwzglednic.
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lle groszy odejmiesz od petnej kwoty, aby uzyskac cene psychologiczna,
to juz twoja decyzja. Czy zamiast 40 zt bardziej odpowiada ci 39,99, czy
39,90 czy 39,50, a moze nawet 39? Zalezy to od twojego wyczucia, jak na
nowe ceny zareaguja goscie.

Cena psychologiczna ma duze znaczenie w poblizu ceny zaporowej. Goscie
bardzo rzadko zamawiaja dania powyzej tej ceny, gdyz sa juz dla nich zbyt
drogie. W ustaleniu ceny zaporowej przydatna jest analiza sprzedazy i ob-
serwacja zachowan gosci. Jezeli uwazasz, ze w twoim lokalu dla deserow
jest to 30 z1, stargj sie, aby cena zadnego z dan nie przekroczyta tej kwoty.
Chyba, ze stosujesz wabik, o ktérym bedzie w nastepnym rozdziale.

Minusem cen psychologicznych jest to, ze moga byc¢ postrzegane jako
mato eleganckie i dajace gosciom do zrozumienia, ze licza sie dla nich
grosze. Dlatego w lokalach wyzszej kategorii, odwiedzanych przez oso-
by, ktére nie zaczynaja studiowania karty od sprawdzania, co ile kosztuje,
ceny psychologiczne nalezy stosowac z duzym wyczuciem lub w ogéle
z nich zrezygnowac.

Ceny wygodne

Sa to ceny zaokraglone do petnych ztotéwek: 5, 10, 20 zt. Tych cen uzy-
wa sie tam, gdzie bardzo wazna jest szybkosc¢ obstugi. Wydawanie reszty
grosikami wydtuza czas rozliczenia. Jednak w lokalach, w ktorych ptatnosc
odbywa sie bezgotéwkowo, czy w miejscach, gdzie goscie sa wrazliwi na
ceny sprzedazy, optacalnosc tej metody w poréwnaniu z opisanymi powyzej
cenami psychologicznymi stoi pod znakiem zapytania.

3. Zasady wazne przy zarzadzaniu cenami sprzedazy

Zarzadzanie cenami to delikatny temat. Jezeli przestrzelisz - ustawisz je
zbyt wysoko - bedziesz miat rewelacyjne marze, ale co z tego, jesli nie
bedzie sprzedazy? Jesli natomiast ustawisz ceny zbyt niskie, przyciagniesz
gosci, sprzedaz bedzie duza, ale uzyskana marza nie udZzwignie wszystkich
kosztow - tez niedobrze. Umiejetnos¢ wywazenia relacji pomiedzy cena
i popytem tak, aby marza catkowita z dziatalnosci byta jak najwyzsza, nie
jest prostym zadaniem. Ponizej znajdziesz informacje, ktére pomoga ci
zrozumied, co i jak wptywa na postrzeganie cen i tym samym na decyzje
zakupowe gosci.
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Cena to nie tylko koszt dania

Odzwierciedla ona jakos¢ petnej ustugi gastronomicznej, nie tylko samego
jedzenia. Jesli ,otoczka” bedzie bardziej luksusowa (zastawa, sztucce, spo-
s6b podania, aranzacja lokalu, jakosc obstugi, dodatkowe bezptatne atrak-
cje), za wyzsze value for money, czyli wartos¢ dania w odniesieniu do jego
ceny, mozesz wziac wieksza optate. To samo danie, doktadnie o tym samym
smaku, bedzie miato inna wartos¢ dla goscia, jesli zostanie podane na przy-
matym papierowym talerzyku z plastikowymi sztu¢cami przez pracownika
o niechlujnym wygladzie, a inna, jesli zostanie zaserwowane na piekne;j
zastawie w eleganckiej restauracji przez profesjonalnego kelnera.

Pracochtonnosé¢ produkciji i inne koszty

W okreslaniu cen sprzedazy, poza kosztem surowcéw, znaczenie ma
rowniez pracochtonnosc przygotowania potrawy i poniesione koszty
operacyjne. Jednak sa to wartosci trudne do oszacowania dla kazdego
dania, poniewaz nie wszystkie sq kosztami bezposrednimi i zmiennymi.
lle minut pracy kucharza potrzeba do przygotowania jednej porcji zupy?
lle gazu zuzyje sie do jej ugotowania? A ile czasu trzeba przeznaczyc
na zaopatrzenie, przygotowanie do pracy i posprzatanie po produkgc;ji?
Czy z racji tego, ze ekspres do kawy to urzadzenie kosztowne i majace
biezace koszty czyszczenia, konserwacji i napraw - powinny byc¢ one
uwzglednione w cenie kawy? Te i inne aspekty kosztowe maja olbrzy-
mi wptyw na wyniki, ale rozbicie ich na poszczegélne dania jest trudne,
mato doktadne i prowadzace do mylnych wnioskow. W korporacjach
gastronomicznych kazda drobna oszczednos¢ pomnozona przez duza
liczbe transakcji daje olbrzymie kwoty. Dlatego podejmowane sa préby
stworzenia standardowych ,receptur” precyzyjnie okreslajacych naktad
robocizny w odniesieniu do sprzedazy konkretnych potraw. Niestety,
rzadko kiedy daja one wystarczajaco wiarygodne wyniki.

Koszt surowca rzezby lodowej jest minimalny - sktada sie tylko z wodly.
Jesli wycenitbys jej wartos¢ wytacznie na tej podstawie, to 20 zt zosta-
wiatoby potezna marze procentowa i wydawatoby sie optacalna cena.
Jednak koszt robocizny, zamrozenia, transportu i przechowywania spra-
wiaja, Ze sprzedaje sie ja za o wiele wyzsze kwoty.
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Im wieksza czestotliwosc¢ wizyt, tym wrazliwosé
na ceny wieksza

Okazjonalne wyjscie wieczorem na kolacje ze znajomymi to jednorazowy
wypad, rozrywka - raz mozna zaszalec za wieksza kwote. Ale jesli codzien-
nie jesz lunch w restauracji koto twojego biura, to juz nie jest rozrywka,
tylko staty wydatek i podchodzi sie do niego inaczej. 29,90 za lunch po-
mnozone przez 22 dni w miesiacu daje ponad 600 zt - to duzo! Moze
warto poszukac bardziej ekonomicznej opgcji, bo kazde 5 zt oszczednosci
na positku to juz ponad 100 zt miesiecznie mniej wydatku! Dlatego oferty
lunchowe w restauracjach powinny miec ceny bardziej konkurencyjne niz
standardowe menu.

Czy jestes dumny ze swoich cen?

Jesli tak - pokazuij je, graficznie podkreslaj w menu, promocjach sprzedazy
i reklamie. Jesli ceny nie sa twoja silng strona, przedstawiaj je tak, aby wy-
dawaty sie mniej wazne, a robienie poréwnan trudniejsze (zobacz wiecej
w rozdziale Menu, ktére duzo sprzedaje/Ukfad i liczba dan i napojow).

Ceny niezaokraglone wydaja sie doktadniej skalkulowane,
a tym samym trudniejsze do negocjacji

Cena 127,80 za set menu bankietowe sprawia wrazenie precyzyjnie wyli-
czonej i dlatego mniej oséb bedzie prébowato ja negocjowac. Ta zasada
oczywiscie nie dziata w ten sam sposob na wszystkich klientow, ale wystar-
czy, ze zadziata na kilku, abys odnidst z tego korzysc. Przyktady tej metody
mozesz znalez¢ w przemysle samochodowym, gdzie ceny dodatkowych
pakietow, wartych kilka tysiecy zt podawane sa co do grosza, bez zadnych
zaokraglen (na przyktad 6 134,70 zt, zamiast 6 100 lub 6 199).

Nie lubimy niespodzianek cenowych

Ceny w menu powinny byc jasno przedstawione i uyymowac wszystkie ptatne
pozycje. Kiedy przy koricowym rachunku, bedac gosciem, nagle dowia-
dujesz sie, ze policzono ci za niezamawiane czekadetka (wydawatoby sie
bezptatne) albo dodano 10% serwisu, o ktérym nie byto informacji w karcie,
masz prawo czuc sie oszukany.
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Rézni goscie — r6zne ceny

Z metoda ta, nie najbardziej etyczna, spotykamy sie najczesciej w miej-
scowosciach turystycznych. Polega ona na stosowaniu r6znych cen dla
roznych grup gosci. Na przyktad jedna karta dla lokalnych mieszkancow,
druga - z wyzszymi cenami - dla turystow, ktorzy sa sktonni zaptacic wie-
cej. Ci pierwsi sa statymi goscémi, a ci drudzy przyjda zapewne tylko raz
lub kilka i nie wréca. Nie polecam tej metody, podobne rezultaty, a w bar-
dziej eleganckiej formie, osiagniesz, oferujac rabaty dla statej klienteli lub
karty lojalnosciowe.

Zbyt tanio

Czy kupitbys krewetki za 6,90 w przydroznym barze? Oferta wydaje sie re-
welacyjna, wiec moze warto? Czemu tego nie zrobisz? Bo cena jest za niska
i budzi powazne podejrzenia na temat jakosci i pochodzenia oferowanego
dania. Lepiej zrobic agresywna cenowo promocje, pokazujac tylko wielkos¢
rabatow od ceny standardowej lub przy pomocy oferty typu ,druga pizza za p6t
ceny”. Sprawi to wrazenie okazji, ale bez pokazywania koricowe;j, niskiej ceny.

Wysoka cena i duzy rabat

Jesli chcesz, aby niskie ceny nie kojarzyly sie natychmiast z niska jakoscia,
mozesz zastosowac psychologiczny trik. Ustal wysoka cene standardowa
w menu, ale zastosuj do niej duzy rabat. Wysoka cena kojarzy sie z dobra
jakoscia, a znizka daje wrazenie okazji do zakupu po przystepnej cenie. Cze-
sto stosuja to butiki, dajac wysokie ceny wyjsciowe na ubrania, a nastepnie
robiac na nie promogje.

Wabik

Zasade kontrastu (zobacz rozdziat Co kazdy sprzedawca wiedzie¢ powinien)
wykorzystuje technika zwana wabikiem. Polega ona na wprowadzeniu do
oferty dodatkowego, najdrozszego dania w danej kategorii. Prawdopo-
dobnie bedzie si¢ ono sprzedawato stabiej, a moze w ogdle, ale dzieki
temu ceny innych dan beda sprawiaty wrazenie bardziej przystepnych.
Technike te mozesz zastosowac w standardowym menu i przy sprzedazy
bankietéw. Moze warto dodac ekskluzywna wersje set menu, drozszego
od pozostatych?
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Przyktad 1 Przyktad 2

Oferta A Oferta A

* Kanapka classic 12 * Set menu srebrne 95

e Kanapka special 15 e Set menu zlote 145

Oferta B * Set menu platynowe 195

e Kanapka classic 12 Oferta B

* Kanapka special 15 e Set menu srebrne 95

* Kanapka gourmet 18 * Set menu ztote 145
e Set menu platynowe 195

* Set menu diamentowe 245

Prawda, ze kanapka special (przyktad 1) i menu platynowe (przyktad 2)
wydaja sie bardziej atrakcyjne cenowo, kiedy juz nie sa najdrozszym daniem
w ofercie?

Dziatanie wabika mozna wzmocnic, jesli dodane najdrozsze danie kosztuje
troche wiecej niz poprzednie, ale jakosciowo wcale nie jest od niego lepsze.

Oferta A Oferta B

« Kanapka z szynka * Kanapka z szynka i serem .... 12

[ SErem .o, 12 * Kanapka z indykiem
« Kanapka z indykiem [ ZUFrawing ....coevevevcvcucncnnnne 16
| ZUrAWING ceeeeeeeeeeeeeeeeeenen. 16 * Kanapka z filetem
z kurczaka z grilla ................ 17

4. Zmiany cen

Podnoszenie cen to dziatanie obarczone ryzykiem spadku sprzedazy, dlatego
zawsze warto je przeprowadzac z duza ostroznoscia i w przemyslany sposoéb.
Mam nadzieje, ze pomoga ci w tym opisane ponizej sposoby.

Elastycznos¢ popytu jest najwieksza w sytuacjach, kiedy twoi goscie (twoja
grupa docelowa) zwracaja duza uwage na ceny i gtéwnie na tej podstawie
podejmuja decyzje zakupowe. Dotyczy to na przyktad osob, ktére maja
ograniczony budzet i nie moga wydac na positek wiecej niz okreslona kwote.
Sa sktonne zaakceptowac troche mniejsza porcje lub niewielkie pogorszenie
jakosci. Ale zwiekszenie ceny sprzedazy sprawia, ze rezygnuja z zakupu.
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Jednym z najwazniejszych dziatan przed podjeciem manewréw cenowych
jest analiza konkurencji - jej petnej oferty, a w szczegélnosci cen i pro-
mocji. Sprawdz, czy po podwyzce twoja oferta bedzie nadal atrakcyjna.
Nie znaczy to jednak, ze zawsze musisz miec¢ ceny takie same lub nizsze
od konkurencyjnych lokali. Wyzsze ceny nie musza bowiem spowodowac
porazki. Wszystko zalezy od typu twoich gosci i oferowanego value for
money. Zawsze powinienes miec uzasadnienie, dlaczego twoje danie
jest drozsze.

Jezeli sprzedajesz sushi w wyzszej cenie niz inni, ale jest ono serwowane na
ciele kobiety (a moze mezczyzny?), a wizyta umilana koncertem na zywo na
flecie shakuhachi, postrzegana wartos¢ ustugi (w tym potrawy) jest wyzsza,
wiec jest zrozumiate, ze cena tez. Natomiast, jezeli prowadzisz studencki
pub i sprzedajesz piwo marki X w takiej samej cenie jak w lokalu obok,
istnieje duze niebezpieczenstwo, ze podwyzka spowoduje ucieczke gosci.

Zanim wiec zdecydujesz sie na konieczny wedtug ciebie wzrost cen, zasta-
now sie nad alternatywnymi metodami zwiekszania marzy dan, ktére moga
by¢ mniej zauwazalne i mniej dotkliwe. Mozesz:

e Zmniejszy¢ gramatury surowcow. Mniejsza ilos¢ mozna sprobowac
,zakamuflowac¢” innym utozeniem sktadnikéw na talerzu lub zmiana
zastawy (na przyktad mniejsze talerze, inne kolory lub inny ksztatt szkfa).

e Usuna¢ z zestawu jeden ze sktadnikow. Na przyktad, kiedy sprzedajesz
pstraga z frytkami i suréwka, mozesz sprobowac lekko obnizyc¢ cene
dania, ale surowke sprzedawac oddzielnie. Pamietaj, zeby ta zmiana byfa
optacalna, musisz liczy¢ na umiejetnosci twojego personelu w dziedzinie
sprzedazy taczonej. Chodzi o to, aby suréwke jako oddzielne danie zawsze
polecac do porcji pstraga.

e Zrezygnowac z drogich ozdéb (garni) na talerzu - usuwasz jadalne kwiaty,
zmniejszasz liczbe prazonych migdatéw dodawanych do zupy lub szukasz
tanszego zamiennika.

* Zmienic jakos¢ sktadnikéw - drogi ser zamieniasz na tanszy w daniach,
gdzie r6znica smaku jest praktycznie niezauwazalna, uzywasz innej jakosci
alkoholu do drinkéw, w ktérych trudno jakosc tego alkoholu odréznic.

* Podnies¢ cene dania z jednoczesnym wprowadzeniem jego mniejszej
wersji (na przyktad safatka duza i mata). Jesli podniesiona cena duzej sa-
tatki zostanie zaakceptowana, a nowa mata satatka nie odbierze jej popu-
larnosci, mozesz z czasem te mniejsza usunac z menu.
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