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Uvod

Imate li privatnu prostoriju, polu-privatni kutak ili dugacak stol koji
se koristi samo kad ga netko slu€ajno zatrazi? Dajete li cijenu za
grupu na licu mjesta, bez prave ideje koliko taj prostor vrijedi?
Jeste li se ikada zapitali je li taj prostor tiho najviSe — ili najmanje
— profitabilan ¢etvorni metar u kuéi, a da nikada zapravo niste
izraCunali taj broj? Nastavite Citati, jer upravo tamo pocinje ova
knjiga.

Evo obecanja: do kraja ove knjige znat ¢ete to€no koliko vas
vaSa privatna prostorija ili dugacki stol koStaju u izgubljenom
prihodu, imat ¢ete cjenovno odreden, stupnjevani proizvod
spreman za prodaju umjesto nejasnog "primamo grupe", i imat
Cete sustave cijena, depozita i usluge da svoju najsporiju radnu
vecer pretvorite u jednu od najprofitabilnijin. Usput Cete izgraditi
Room Yield Gap koji stavlja broj na ono Sto prostorija danas
gubi, Group Contribution Model koji to€no dokazuje kada grupa
nadmasuje pojedinacno prodana mjesta, i Cancellation Ladder
koji navodi domacine da doista poStuju svoje rezervacije — 3 od
20 okvira, svaki dovoljno mali da se izgradi ovaj tjedan i dovoljno
trajan da vam pogoni grupni posao godinama.

NiSta od toga ne zahtijeva vjeSanje ljepSe natpisne ploCe na
vrata. Zahtijeva definiciju proizvoda, cijenu, rok i naviku — istu
disciplinu na kojoj vec radi vas a la carte jelovnik, primijenjenu na
prostoriju koja nije imala niSta od toga. Ostanite do posljednjeg
poglavlja i grupni posao prestaje biti sporedna djelatnost
pricvrSéena za restoran — postaje drugi, potpuno oblikovani



posao koji se krije unutar vaseg prvog, voden istom strogoS¢u
kao onaj koji ve¢ poznajete. Poglavlje 1 pocinje brojem koji
opravdava sve $to slijedi: koliko vas ta prostorija zapravo kosta,
mjereno posteno, danas.



POGLAVLJE 1

Prostorija Koja Zaraduje
Najmanje

Ne mozete voditi ono Sto ne mjerite.

— PETER DRUCKER



Udite u vecinu neovisnih restorana s privatnom prostorijom ili
rezervabilnim dugackim stolom, i naci Cete istu tihu neugodu. Na
papiru je to najljepsi stol u kuéi — ¢esto onaj s najboljim
svjetlom, najviSe privatnosti, ponekad zidnom dekoracijom na
koju je vlasnik potroSio pravi novac — a ujedno je, poSteno
mjereno, najgore izvedbeni Eetvorni metar u zgradi. Zelim da ga
zapravo izmijerite, jer "ide OK" nije broj, i ne moZete popraviti ono
Sto niste izmijerili.

Evo izraCuna koji Zelim da napravite, i nazvat ¢u ga Room Yield
Gap, jer ¢im broj imenujete, pocinjete njime upravljati. Uzmite
povrsinu poda vaSe privatne prostorije u ¢etvornim metrima.
Podijelite prihod od posljednjih 12 mjeseci ostvaren specificno u
toj prostoriji — grupne rezervacije, privatni najam, sve prodano
kao "prostorija" — s tom povrSinom. To je godi3nji prihod vase
privatne prostorije po cetvornom metru. Sada napravite isti
izraCun za jednako veliki dio vaSe glavne blagovaonice: prihod iz
tog dijela tijekom istog razdoblja, podijeljen s njegovom
povrSinom. Oduzmite broj privatne prostorije od broja glavne
prostorije. Taj jaz, kao postotak broja glavne prostorije, jest
Room Yield Gap.

ROOM YIELD GAP
(Prihod glavne prostorije/m? — Prihod privatne

prostorije/m?) + Prihod glavne prostorije/m? =
Room Yield Gap



Neka bude konkretno. Recimo da je vaSa privatna prostorija 30
Cetvornih metara i udobno prima 24 osobe za fiksni meni.
Tijekom proSle godine ostvarila je 54.000 € rezervacija — to
zvuci pristojno izolirano. To je 1.800 € po Cetvornom metru
godiSnje. Sada uzmite dio od 30 Cetvornih metara vaSe glavne
blagovaonice, koji prima otprilike isti broj gostiju tijekom okretaja
jedne obi¢ne veceri. Uz prosjek od 2 okretaja vecinu veceri, taj je
dio tijekom godine ostvario 172.000 € — 5.733 € po Cetvornom
metru. Vas Room Yield Gap je 69%. Prostorija koja je trebala biti
vaSa premium imovina zaraduje manje od trecine ekvivalentnog
dijela obicnog poda restorana.

Zasto se ovo dogada, kad je prostorija liepSa, a ne loSija? 3 se
razloga pojavljuju iznova i iznova. Prvo, zaraduje samo kad je
netko aktivno rezervira — ne popunjava se sama kao 3to se vasi
obicni stolovi popunjavaju gostima bez rezervacije i redovnim
rezervacijama, pa svake veceri kad je nitko konkretno ne proda,
zaraduje nulu dok va3a glavna prostorija i dalje okrecCe stolove.
Drugo, vecina vlasnika je podcjenjuje, bilo zato Sto su zahvalni
na rezervaciji ili zato Sto nikada nisu izraCunali koliko bi trebala
koStati u odnosu na alternativni prihod glavne prostorije. Trece, i
oVO je najvaznije: obicno ne postoji aktivan proces prodaje.
Prostorija je dostupna ako netko pita. Nitko ne pita u njeno ime.

Kad vlasnici jednom vide Room Yield Gap crno na bijelo, reakcija
je obi¢no ista: tiha ljutnja, usmjerena uglavnom prema sebi
samima, prac¢ena olakSanjem Sto problem ima oblik s kojim
mogu raditi. Ovo u vecini slu€ajeva nije prostorija koja treba
renovaciju. To je prostorija kojoj treba definicija proizvoda, cijena,



i netko Ciji posao ukljuCuje njeno aktivno prodavanje — 3 stvari
koje ¢e vam ova knjiga dati poglavlje po poglavlje.

Postoji i drugi broj vrijedan razmatranja uz Yield Gap:
oportunitetni troSak po praznoj veceri. Ako bi vaSa privatna
prostorija, pravilno prodana, trebala ostvarivati prosjek od 1.400
€ po rezervaciji, a stoji prazna 40 veceri godiSnje kad je
vjerojatno mogla biti rezervirana, to je 56.000 € prihoda koji je
jednostavno isparilo — ne izgubljen konkurentu, izgubljen zato
Sto nitko nije pokuSao. Vlasnici koji vide taj jedan broj Cesto
restrukturiraju cijeli marketindki budZet na temelju njega, jer
nijedna druga stavka u poslovanju nema toliko neiskoristenog
potencijala na vidiku.

Zelim biti iskren o tome za3to operateri ovo toleriraju godinama,
ponekad desetljece, jer razumijevanje "zasto" je ono Sto vas
sprjeCava da ponovno skliznete u to nakon Sto jednom popravite.
Privatna prostorija obi¢no je posljednja stvar izgradena i prva
zanemarena operativno, jer se ne pojavljuje u dnevnom
razmiSljanju o kuvertima i okretajima. Vas voditelj sale optimizira
prostoriju koju vidi kako se puni i prazni svakih 20 minuta.
Neuspjeh privatne prostorije nevidljiv je u svakodnevnim izrazima
— jednostavno se tiho ne dogada. Nitko ne vidi loS broj kako se
pojavljuje na kraju utorkove usluge jer privatna prostorija nista
nije napravila; jednostavno ne generira nikakvu liniju uopce, a
odsutnost broja mnogo je lakSe ignorirati od loSeg.

To je obrazac koji cijela ova knjiga razbija. Grupno i privatno
posluzivanje mora prestati biti "dostupno ako se pita" i postati
proizvod s imenom, cijenom, lijevkom i vlasnikom — ponekad



doslovno vi, ponekad odredeni menadzer Ciji bonus o tome ovisi.
Svako poglavlje od sada gradi jedan dio tog sustava: definirajuci
toc¢no Sto prodajete, cijenite to prema pravoj alternativi, gradite
prodajni lijevak koji je puni, i vodite uslugu te veceri tako da
grupa doista postane stol s najviSom marzom u kuci umjesto
onog kojeg se svi boje.

Razmotrite 2 restorana udaljena jednu ulicu, oba s privatnom
prostorijom od 28 mjesta gotovo identi¢ne veli€ine i kvalitete
gradnje. Restoran A tretira prostoriju kao vecina vlasnika:
rezervabilna "ako netko pita", nema posvecenu stranicu, nema
proaktivho pracenje, tko god odgovori na telefon navede koji god
broj se €ini razumnim u tom trenutku. Restoran B napravio je
izraCun Room Yield Gap, pronasao ga blizu 65%, i proveo 3
mjeseca zatvarajuci ga koristeci nista egzoti¢nije od definiranog
proizvoda, prave cjenovne mreze i navike pracenja upita unutar
sat vremena. Godinu dana kasnije, prostorija Restorana A
ostvarila je otprilike isti skromni broj kao godinu prije — nekoliko
rodendanskih zabava, par uredskih ru¢kova, niSta sustavno.
Identi¢na prostorija Restorana B viSe je nego udvostrucila svoj
prihod, ne zato Sto se prostorija promijenila, nego zato Sto je
prestala biti nevidljiva unutar poslovanja. 2 bi vam vlasnika, kad
biste ih pitali, oba rekla da njihova privatna prostorija "ide OK".
Samo jedan od njih zapravo zna Sto to znaci u eurima.

Ovaj tjedan: Izracunaijte svoj vlastiti Room Yield Gap koristeci
brojke prosle godine. Ako nemate prihod prostorije izoliran u
vaSem izvjeStavanju, izvucite 12 mjeseci grupnih rezervacija iz
svog sustava rezervacija ru¢no — vrijedi tog sata. ZapiSite
dobiveni postotak na ceduljicu i stavite je gdje Cete je vidjeti dok
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Citate ostatak ove knjige. Taj broj je poslovni argument za sve to
slijedi.

Pocdetak

Izvucite 12 mjeseci prihoda specificnog za prostoriju i povrSinu
poda, te izraCunajte svoj Room Yield Gap.

IzraCunajte iste brojke za jednako velik dio vaSe glavne
blagovaonice i oduzmite da dobijete postotak jaza.

svoju realisti¢nu vrijednost po rezervaciji brojem vjerojatno
rezervabilnih veceri kad je prostorija bila prazna proSle godine.

ZapiSite postotak Room Yield Gap negdje vidljivom prije nego
Sto nastavite Citati.

a Procijenite svoj oportunitetni troSak po praznoj veceri mnozeci
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POGLAVLJE 2

Ekonomija Grupa: Zasto 20
Kuverta Nije 20 Kuverta

Cuvajte se malih troskova; mala rupa moze
potopiti veliki brod.

— BENJAMIN FRANKLIN
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Vlasnici rutinski ¢ine jednu skupu mentalnu pogresku s grupama:
razmisljaju o 20 kuverta rezerviranih zajedno jednostavno kao o
20 svojih redovnih kuverta koje stizu odjednom. Ta je
pretpostavka pogreSna u oba smjera, a razumijevanje to¢no
kako je pogreSna temel;j je za ispravno odredivanje cijena i
prodaju grupnog posla.

Pocnite s onim Sto grupu Cini istinski boljom od 20 gostiju bez
rezervacije, dobro prodanih. Jedan donositelj odluka znaCi da
jedan razgovor postavlja cijelu rezervaciju, umjesto da vas
domacin odgovara na 20 zasebnih skupova pitanja i preferencija.
Jedan meni — unaprijed odabran, idealno unaprijed naru¢en —
znaci da vasa kuhinja priprema poznat, planiv skup jela umjesto
20 pojedinacnih narudZbenica koje stizu rasprseno tijekom
prozora usluge, Sto je jedan od najvecih skrivenih troSkova
volumena gostiju bez rezervacije: kaos u kuhinji. Jedno pla¢anje
znaci da vaSe osoblje sale ne dijeli raCun na 9 dijelova u 10
naveCer dok 4 druga stola ¢ekaju paznju. Predvidivo vrijeme —
grupa obi¢no dolazi zajedno i odlazi zajedno — znaci da mozete
planirati radnu snagu i vremena okretaja oko toga s daleko
vecom preciznoS¢u nego oko organskog protoka gostiju bez
rezervacije. | kljuéno, dobro prodana grupa ima znatno vecu
prosjecnu potro3nju po glavi nego Sto bi istih 20 ljudi generiralo
narucujuci pojedinacno, jer je dobar fiksni meni s paketom pic¢a
dizajniran da proda viSe nego prosjecna pojedinacna narudzba,
ne manje.

Sada rizici koji nadoknaduju te prednosti, i zbog ¢ega naivni
vlasnici premalo naplacuju. Rizik otkazivanja je stvaran i
asimetrican: izgubite stol za dvoje vecer prije i vjerojatno ga
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popunjavate s liste Cekanja; izgubite grupu od 24 vecer prije i to
je rupa u vasoj vecCeri koju nijedna lista Cekanja ne moZze zatvoriti
na kratkom roku. Kasne promjene — broj pada s 24 na 19 2
dana prije, ili dijetalni zahtjev iskrsne ujutro istog dana — kostaju
vas vrijeme planiranja u kuhinji koje gost bez rezervacije nikada
ne kosSta. A vrijeme zadrZavanja pri grupnoj rezervaciji, posebno
onoj s govorima, obi¢no je 30 do 60 minuta duZe nego kod
ekvivalentnog para koji jede a la carte, Sto ima ogroman znacaj
ako ste raCunali da Cete taj prostor okrenuti dvaput.

Zamislite grupu od 20 i dvoje rezerviranu za rodendansku
veceru, posjednutu u 7 navecer dok je prostorija mentalno
predvidena za drugu turu u 21:15. Zdravica se oduZi, druga
zdravica ju slijedi, i stol se ne prazni sve do gotovo 21:45 —
druga tura, nikada rezervirana s depozitom, jednostavno se ne
dogodi. Prostorijom se nije loSe upravljalo; nitko nije uopc¢e u
rezervaciju uracunao dodatnih pola sata.

Ovdje Group Contribution Model opravdava svoje postojanje.
To je jednostavna usporedba jedno pored drugog: Sto bi taj isti
otisak mjesta ostvario, u istom vremenskom prozoru, prodan kao
normalni a la carte kuverti s vaSom uobiCajenom stopom okretaja
— nasuprot onome Sto grupna rezervacija, ispravno cjenovno
odredena i pakirana, zapravo isporucuje, neto od rizikom
prilagodenog troska otkazivanja i produljenog vremena
zadrzavanja.
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GROUP CONTRIBUTION MODEL
Mjesta x realisti¢ni okretaji x prosje€na
potrosSnja (a la carte) nasuprot Mjesta x (cijena
fiksnog menija + paket piéa) (grupa), rizikom
prilagodeno stopi otkazivanja

Evo modela pokrenutog na stvarnim brojkama. 20 mjesta u vasoj
glavnoj prostoriji, jedne vecCeri kad biste ocCekivali 1,6 okretaja uz
prosje€nu potrodnju od 48 € po glavi, generira 20 x 1,6 x 48 € =
1.536 €. Sada ista 20 mjesta, prodana kao grupna rezervacija s
fiksnim menijem od 3 slijeda po 58 € po glavi plus paket pi¢a koji
prosjecno iznosi 22 € po glavi, generira 20 x (58 € + 22 €) =
1.600 € u jednom posjedanju — vec ispred, prije nego §to
uzmete u obzir da grupa rijetko dobiva drugu turu. Prilagodite
riziku: ako je vaSa povijesna stopa neplacenih
dolazaka/otkazivanja na nepotvrdenim grupnim rezervacijama
8%, i svako otkazivanje bez depozita kosSta vas cijeli potencijal
veceri, vas izracun oCekivane vrijednosti treba ugraditi tih 8% —
Sto je upravo argument za sustav depozita i ljestvice otkazivanja
u poglavlju 6. S politikom depozita na mjestu, taj se rizik
uglavnom prenosi na domacina umjesto da pociva u potpunosti
na vama. Kad se to dogodi, grupa od 1.600 € s niskim
ostvarenim rizikom udobno nadmasuje 1.536 € od nesigurnih a
la carte okretaja, i to Cini uz dramatiCho manje stresa osoblja i
kaosa u kuhinji.
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Naivna usporedba — "20 kuverta uz nas prosjek potroSnje od 48
€ je 960 €, a grupa troSi 1.600 €, pa su grupe ocito vrijedne
dvostruko" — je pogreSka u suprotnom smjeru: ignorira da dobro
vodena glavna prostorija pri 1,6 okretaja nikada zapravo nije bila
ogranic¢ena na prihod jednog okretaja, pa ne usporedujete
jednako s jednakim osim ako ugradite okretaje u obje strane, kao
Sto to radi gornji model.

Prakticni je zaklju€ak ovaj: grupne rezervacije nisu automatski
profitabilnije od istih mjesta prodanih pojedinacno — profitabilnije
su kad, i samo kad, aktivno dizajnirate meni, cijenu i politiku
depozita da ih takvima uCinite. Necjenovno odredena,
nepakirana grupna rezervacija bez depozita primljena telefonom
uz "naravno, dodite u subotu, snaci ¢emo se" rutinski slabije
izvodi od mjesta prodanih a la carte, jer ste bacili svaku
strukturnu prednost koju grupa nudi, a zadrzali svaki rizik.
Ostatak ove knjige bavi se hvatanjem prednosti i eliminiranjem
rizika iz cijene, poglavlje po poglavlje.

Vrijedi biti jednako iskren o stropu ove prednosti, jer njeno
prenaglasavanije je nacin na koji vlasnici zavrSavaju razocarani
vlastitim grupnim poslom godinu dana kasnije. Grupna
rezervacija nec¢e nadmasiti jaku a la carte vecer po svim
mjerilima istovremeno — vrlo je malo vjerojatno da Cete
nadmasiti svoju najbolju mogucu stopu okretaja u svoju
najprometniju subotu bilo kojom pojedinaénom grupom, jer vaSa
glavna prostorija u sjajnoj veceri hvata potraznju od mnogih
neovisnih druStava, svako optimizirajuci vlastito vrijeme. Ono Sto
Group Contribution Model zapravo dokazuje uZe je i korisnije: da
ispravno cjenovno odredena, ispravno pakirana grupa pouzdano
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nadmasuje realistitnu, prosjecnu izvedbu istog otiska tog
odredenog dana u tjednu — Sto je usporedba koja je bitna, jer to
je alternativa koju zapravo Zrtvujete kad predate prostor grupi.
TraZzenje nerealistiche usporedbe s vaSom apsolutno najboljom
veceri ikada nacin je na koji vlasnici sami sebe uvjere da
premalo naplac¢uju grupama uz obrazloZenje "mogli smo ionako
bolje", kad u vecini slu€ajeva, vecinu veceri, dokazivo nisu mogli.

Ovaj tjedan: Izvucite svojih posljednjih 5 grupnih rezervacija i
izraCunajte Sto bi ta mjesta zaradila uz vasu normalnu stopu
okretaja i prosje€nu potro3nju za taj dan u tjednu. Usporedite to
posteno s onim 3to je grupa zapravo platila. Ako je grupa slabije
izvela od alternative, sada znate tocno zasSto — a sljedecih 18
poglavlja govori vam Sto promijeniti.

17



GROUP CONTRIBUTION MODEL — 20 GOSTIJU, PRIVATNA
PROSTORIJA

Ista mjesta, a la

Grupni fiksni meni

carte

Kuverti 20 20 (procijenjeno)
ProsjeCna potroSnja 78 € 52 €
po glavi
Rad kuhinje po Nizi (masovna Visi (a la carte)
kuvertu proizvodnja)
Okretaj stola Jedna rezervacija, Tipicno 1,4

cijela vecCer okretaja
Ukupan prihod 1.560 € 1.456 €

prostorije
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Ovaj Tjedan

Pokrenite Group Contribution Model na svojih posljednjih 5
grupnih rezervacija: mjesta x realisti€ni okretaji x prosjec¢na
potroSnja nasuprot onome $to je grupa zapravo platila.

Prilagodite riziku usporedbu koristeci svoju vlastitu stopu
neplacenih dolazaka/otkazivanja na nepotvrdenim
rezervacijama.

nadmasila stvarni prihod grupe, i zabiljeZite zasto.

Usporedite svaku slabije izvedenu grupu s realistitcnom
prosjecnom veceri, ne s vaSom apsolutno najboljom veceri
ikada, kako biste usporedbu odrzali poStenom.

a Oznacite svaku rezervaciju gdje je a la carte alternativa
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POGLAVLJE 3

Definiranje Proizvoda

Ako ne znate kamo idete, svaki ¢ce vas put
odvesti tamo.

— PRIPISANO LEWISU CARROLLU

20



Glavna konobarica koja je odgovarala na Cetvrtkov poziv za
"mozda 20, mozda 20 i petero” jednom je usred reCenice shvatila
da je iste tjedne navela 3 razlicite cijene trima razliCitim
pozivateljima — ne zato 5to je bila nemarna, nego zato Sto nije
bilo nicega zapisanog s ¢im bi bila dosljedna. RjeSenje koje je
izgradila tog vikenda, jedna stranica koja navodi Sto restoran
zapravo nudi i za koliko, okoncala je nagadanje unutar mjesec
dana.

"Primamo grupe" nije proizvod. To je sleganje ramenima
obuceno u politiku, i zato va$ tim improvizira drugaciji odgovor
svaki put kad telefon zazvoni s neobi¢nim zahtjevom. Gost koji
pita za rodendan za Cetrnaestero, tvrtka koja pita za vecCeru za
tridesetpetero, i mladenka koja pita za preuzimanje cijelog
restorana za jednu vecer 3 su potpuno razliCita proizvoda s
razlicitim kapacitetima, razli¢itom logikom cijena i razli€itim
operativnim zahtjevima — a ako vas restoran odgovori na sva 3
istim nejasnim "provjerit Cu i nazvati vas natrag”, gubite
rezervacije prema konkurentima koji odgovaraju s menijem
opcija u prvom e-mailu.

RjeSenje je formalno definirati svoje formate grupnog i privatnog
posluzivanja kao imenovane proizvode, svaki sa svojim
rasponom kapaciteta, logikom minimalne potroSnje i zahtjevima
postavljanja, na isti nacin na koji nikada ne biste vodili kuhinju
bez definiranog jelovnika. Ovo nazivam Format Menu — interni
(i Cesto vanjski) dokument koji "primamo grupe, na neki nacin"
pretvara u 5 ili 6 specifi¢nih, prodivih stvari.

21



Evo standardnog skupa koji vecina restorana s 40 do 120 mjesta

moze izgraditi, prilagodenog vaSem stvarnom tlocrtu:

Dugacki Stol. Namjenski ili prilagodljiv stol koji prima 10 do 16
osoba, obi¢no unutar glavne blagovaonice, a ne u zasebnom
prostoru. U veéini sluCajeva bez naknade za prostor; prodaje se
uz minimum fiksnog menija ili minimalnu potroSnju po glavi. Brzo
za rezervirati, brzo za voditi — vas$ ulazni grupni proizvod, i Cesto
onaj s najboljom konverzijom jer nosi najnize obveze za
domacina.

Polu-Privatno Podrucje. Odvojen ili vizualno izdvojen odjeljak —
iza paravana, u nisi, u straznjem dijelu prostorije — koji prima 14
do 24 osobe. Nesto preklapanja buke i vidnog polja s glavhom
prostorijom, pa se cijena odreduje ispod potpuno privatnog, ali
iznad dugackog stola, obicno uz minimalnu potroSnju umjesto
fiksne naknade za prostor, buduci da domacin ne dobiva potpunu
ekskluzivnost.

Privatna Prostorija. Potpuno zatvoren prostor sa svojim vratima,
koji prima 16 do 40 osoba ovisno o vasoj izgradnji. Ovdje najam
prostora ili znatna minimalna potroSnja postaju standard, jer
domacin kupuje ekskluzivnost i mir, a to je format koji vecina

vlashika ve¢ ima bez formalnog pretvaranja u proizvod.

Potpuno Preuzimanje. Cijeli restoran, za definirano vrijeme, bez
drugih gostiju. Cijena se odreduje u odnosu na vasu tocku
pokri¢a za normalnu vecer tog dana u tjednu i sezone, plus
premija ekskluzivnosti — tema vlastitog poglavlja kasnije u ovoj
knijizi, jer je logika cijena dovoljno drugacija da zasluzuje potpunu
obradu.
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Stajaci Prijem. Nema plana sjedenja, kanapei i bar umjesto
fiksnog menija, kapacitet je Cesto 1,5 do 2 puta vas sjedecCi
maksimum za isti prostor, jer stojeci gostima treba manje
povrSine poda po glavi. Cijena se odreduje po glavi za pakete
hrane i pi¢a umjesto fiksne naknade za prostor.

Za svaki format izgradite jednostranicni List Proizvoda: raspon
kapaciteta (minimalno i maksimalno), fiziCki otisak i svaka
potrebna preraspodjela namjestaja, iznos minimalne potrosnje ili
najma prostora, standardno vrijeme pripreme, moguc¢nost AV-a ili
glazbe ako je relevantno, i standardne opcije menija dostupne u
tom formatu.

Izgradnja Lista Proizvoda

ZapiSite raspon kapaciteta: minimalan i maksimalan broj gostiju
koje format udobno moze primiti.

Zabiljezite fiziCki otisak i svaku preraspodjelu namjestaja koju
format zahtijeva.

Postavite iznos minimalne potro3nje ili najma prostora za
format.

ZabiljeZite standardno vrijeme pripreme i svaku mogucénost AV-
a ili glazbe.

Navedite standardne opcije menija dostupne u tom formatu.
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Ovo nije marketin3ki tekst — to je interna referenca koju vas
domacdin i menadzer koriste na telefonu tako da svaki upit dobije
dosljedan, siguran, specifiCan odgovor unutar istog poziva,
umjesto "javit ¢u vam se", gdje veliki dio upita tiho umire.

Potpuno Preuzimi
Stajaci Prijem
Privatna Prostorija

. Polu-Privatno
Dugacki Stol

Najmanje ekskluzivno Na!!skluzwvnue

FORMAT MENU KAO LJESTVICA — CIJENA | EKSKLUZIVNOST
RASTU ZAJEDNO OD DUGACKOG STOLA DO POTPUNOG
PREUZIMANJA

Evo zasto specificnost znaci vise nego Sto viasnici o€ekuju.
Domacdin koji zove 3 restorana za veceru od 20 osoba, u vecini
slucajeva, rezervirat ¢e s onim tko odgovori najbrze s
najjasnijom, najsigurnijom specificnom ponudom — ne nuzno
onim tko ima najljepSu prostoriju. Ako vas konkurent kaze "da,
nase polu-privatno podrucje prima do 22 osobe, minimalna
potrosnja je 950 € u Cetvrtak, evo naSe 3 opcije fiksnog menija",
dok vi kaZete "provjerit ¢u s kuharom i nazvati vas natrag”, ve¢
ste izgubili znacajan dio te odluke iako bi vaSa hrana i vaSa
prostorija zapravo mogle biti bolje. Brzina i specificnost same po
sebi su konkurentska prednost, i moguce su samo kad je
proizvod unaprijed definiran, a ne izmisljen iznova pri svakom

pozivu.
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IzraCunajte Sto vas nedovoljna definicija koSta: ako primite,
recimo, 90 grupnih upita godisnje, a 25% njih pita za format koji
vas tim trenutacno mora "provjeriti", i polovica tih domacina
rezervira negdje drugdije iskljucivo zbog kaSnjenja, to je otprilike
11 rezervacija godiSnje izgubljenih ni zbog ¢ega drugog osim
odsutnosti dokumenta. Uz prosjecnu vrijednost grupe od 1.400 €,
to je preko 15.000 € ostavljeno na stolu jer niste imali 5 listova
papira pripremljenih unaprijed.

Odupite se iskuSenju, jednom kad Format Menu postoji, da
dopustite svakom formatu da se prelije u svaki drugi iz Zelje da
kaZete da na sve. Restorani koji tiho nagrizaju vrijednost svog
proizvoda Privatne Prostorije ponavljajuci dopustanjem Polu-
Privatnoj rezervaciji da se prelije u isti prostor po niZoj cijeni,
jednostavno zato Sto je domacin gurnuo natrag na naknadu za
prostor, a menadzZer na duznosti nije htio izgubiti rezervaciju,
imaju tendenciju brzo poZzaliti. Svaki put kad se to dogodi,
sljedeci domacin koji usporedi biljeSke s prethodnim — a
domacdini doista usporeduju biljeSke, posebno u tijesnim lokalnim
poslovnim zajednicama — sazna da je vaSa navedena cijena
pregovorljiva, Sto tiho potkopava discipline cijena na kojoj je
izgraden ostatak ove knjige. Drzite se onoga Sto svaki format
zapravo jest, a ako se zahtjev domacina istinski nalazi izmedu 2
formata, tretirajte to kao signal da formalizirate novu razinu na
svom Format Meniju, a ne kao jednokratnu iznimku tiho
odobrenu na telefonu.

Ovaj tjedan: Skicirajte Listove Proizvoda za koja god 2 ili 3
formata va$ prostor doista danas moze podrzati — ne trebate
svih 5 za pocCetak. ZapiSite raspon kapaciteta, iznos minimalne
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potrosnje ili najma prostora (rezervirano mjesto je u redu;
poglavlje 5 pomoci ¢e vam da ga ispravno postavite), i vrijeme
pripreme za svaki. Dajte kopiju svakome tko odgovara na vas
telefon.

Pocdetak

Odaberite 2 ili 3 formata s Format Menija (Dugacki Stol, Polu-
Privatno, Privatna Prostorija, Potpuno Preuzimanje, Stajaci
Prijem) koji odgovaraju vasem stvarnom tlocrtu.

NapiSite jednostranicni List Proizvoda za svaki: raspon
kapaciteta, otisak, minimalna potro3nja ili najam prostora,
vrijeme pripreme, mogucnost AV-a, i standardne opcije menija.

svaki upit dobije specifi€an, siguran odgovor pri prvom pozivu.

Postavite pravilo protiv dopuStanja da se jeftiniji format prelije u
skuplji samo da se izbjegne gubitak rezervacije.

a Predajte listove svakome tko odgovara na vas telefon tako da
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Fiksni Meniji Koje Kuhinje Vole A
Gosti Biraju

Vrag je u detaljima, ali i spas.

— HYMAN G. RICKOVER
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Zamislite petak navecCer kad drustvo od 20 i osmero narucCi s
cijelog a la carte jelovnika bez prethodnog odabira: narudZbenice
stizu u kaoti€hom naletu, izdavanje se zaglavi, ostatak usluge
prostorije usporava iza toga, a grupa i dalje ¢eka predugo
izmedu sljedova jer nista nije unaprijed pripremljeno. To je
pojedinacno najbrzi nacin da sabotirate dobru grupnu
rezervaciju, i to je najpoznatija no¢na mora kuhinje. Grupi treba
meni dizajniran za grupnu proizvodnju, ne vas normalni meni

serviran u velikoj koliCini.

Dizajnirajte fiksni meni oko 3 realnosti proizvodnje. Prvo, sljedovi
koji izdrze: predjelo koje se moZe posluZziti 10 minuta prije nego
Sto je prostorija spremna, ili glavno jelo koje preZivi stajanje pod
grijacom lampom nekoliko dodatnih minuta bez propadanja,
vrijedi viSe pri grupnom volumenu nego jelo koje mora napustiti
izdavanje unutar 90 sekundi od pripreme. Drugo, ogranicen
izbor: 2 opcije po slijedu, 3 najviSe, ne 8 koje nudi vas a la carte
jelovnik, jer svaka dodatna opcija umnozava problem
koordinacije prikupljanja, pra¢enja i izdavanja pojedinacnih
izbora za 20 i viSe gostiju. Trece, istinski jaka vegetarijanska (i
idealno veganska) opcija koja nije naknadna misao — u grupi od
20, statistiCki cete imati barem jednog gosta s dijetalnim
zahtjevom, a slaba zadana opcija ovdje pojedinacno je najcesci
izvor prituzbe domacina grupe nakon dogadaja.

Izgradite meni s ugradenim sustavom unaprijed narucivanja od
prvog dana, ne kao naknadni dodatak — poglavlje 11 detaljno
pokriva mehaniku, ali princip pripada ovdje: fiksni meni bez
unaprijed narucenih izbora je samo pola operativne koristi, jer
vaSa kuhinja i dalje ne zna Sto pripremiti dok gosti ne stignu i ne
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izaberu za stolom, 5to ponovno uvodi upravo kaos koji je fiksni
meni trebao eliminirati.

Sada cijene. Izgradite ono Sto ova knjiga naziva Set-Menu
Builder — jednostavna stupnjevana struktura s 3 cjenovne
toCke, svaka mapirana na svoj stvarni troSak hrane i marzu
doprinosa, tako da hamjerno cijenite razine umjesto nagadanja.

SET-MENU BUILDER

Cijena po glavi — TroSak hrane po glavi =
Doprinos po glavi (cilj = 30% omjer troSka
hrane)

Evo razradenog primjera za restoran s tipicnim ciljem od 30%
troSka hrane. Razina jedan, ulazni fiksni meni: 3 slijeda,
jednostavnije bjelancevine (piletina, vegetarijanska tjestenina,
jednostavna riba), cijena 42 € po glavi. TroSak hrane po glavi
dolazi na oko 13 €, dajuci doprinos od 29 €, omjer troSka hrane
od 31% — to€no na cilju. Razina 2, standardni fiksni meni: 3
slijeda s dodanom premium opcijom bjelancevina (brancin, padji
file), cijena 58 € po glavi, troSak hrane oko 17 €, doprinos 41 €,
omjer 29% — malo bolja marza jer povecanje cijene nadmasSuje
povecanije troSka sastojaka, Sto je upravo mehanizam koiji bi
trebao biti namjerno dizajniran. Razina 3, premium fiksni meni: 4
slijeda ukljucujuci format zajedni¢kog predjela i premium
centralno jelo (cijela riba, tomahawk rezan za stolom), cijena 78
€ po glavi, troSak hrane oko 21 €, doprinos 57 €, omjer 27% —
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najuzi postotak od 3, ali daleko najveci apsolutni doprinos po
glavi, zbog Cega bi trebao postojati iako njegov omjer izgleda

najgore na papiru: doprinos u eurima plac¢a vas najam, ne omjer.

Najvisa razina "sama se prodaje" iz specificnog, ponovljivog
razloga: domacdini koji rezerviraju za grupu vrlo ¢esto ne pla¢aju
vlastitim novcem u €isto osobnom smislu — menadZer koji
rezervira veceru s klijentom, obitelj koja organizira proslavu
prekretnice, tvrtka koja organizira veceru na kraju godine — a u
svakom od tih sluCajeva dominantan strah domacina jest da
izgleda 3krto ili da podbaci pred ljudima cije misljenje im je
vazno, ne uStedjeti 12 eura po glavi. Kad prezentirate 3 razine
jednu uz drugu, sa srednjom razinom uokvirenom kao "nasa
najrezerviranija opcija" i najviSom razinom vidljivo
velikodu3nijom, a ne samo skupljom, zna¢ajan udio domacina
zadano odabire naviSe umjesto nanize, ista psihologija koja Cini
restoranovu bocu vina srednje cijene njegovim najprodavanijim

proizvodom.

Jedan broj vrijedan interiorizacije: na stotinu rezervacija, ako ¢ak
i 20% domacina odabere najviSu razinu umjesto srednje
iskljucivo zato Sto je dobro prezentirana, a razlika u doprinosu po
glavi izmedu razina je 16 €, na prosjecnoj grupi od 20 to je 320 €
dodatnog doprinosa po nadogradenoj rezervaciji — a kroz 20
takvih nadogradniji godiSnje, preko 6.000 € marze stvorene
isklju€ivo arhitekturom menija, uz nula dodatnog marketinskog
troSka.

Testirajte fiksni meni na isti nacin na koji biste testirali bilo koje
novo jelo prije nego Sto ide na vas redoviti meni, ne samo na

30



papiru. Pokrenite ga kao istinski test na stvarnoj grupnoj
rezervaciji mirne veceri prije nego Sto ga posvetite tisku ili svojoj
web stranici — posluzite ga stvarno, mjerite koliko dugo svaki
slijed zapravo izdrzi u radnim uvjetima, a ne u mirnoj testnoj
kuhinji, i dobijte izravnu povratnu informaciju od konobara koji su
ga vodili, jer ¢e oni primijetiti toCke trenja koje kuhar koji testira
izolirano nece: jelo koje izgleda dobro na izdavaniju, ali ga je
nezgrapno nositi za 20 kuverta odjednom, ili desert koji zahtijeva
ukras dovrSen za stolom koji pojede viSe vremena usluge nego
Sto raspored dopusta. Preispitajte razine otprilike dvaput
godisnje, u skladu sa svojim sezonskim promjenama menija,
umjesto da ih ostavite staticnima godinama dok troskovi
sastojaka klize — razina fiksnog menija ispravno cjenovno
odredena u odnosu na cilj troSka hrane od 30% prije 2 godine
lako je mogla dopuzati do 36% ili viSe iskljucivo kroz inflaciju
sastojaka koju nitko nije ponovno provjerio u odnosu na fiksnu
grupnu cijenu.

Ovaj tjedan: Izgradite svoje 3 razine na papiru sa stvarnim
troSkovima hrane, ne nagadanjima — izraCunajte svako jelo
ispravno na isti nacin na koji biste to ucinili za bilo koju novu
stavku menija. Predstavite sve 3 svojim sljede¢im 5 grupnih upita
kao jednostavnu jednostrani¢nu usporedbu umjesto Citanja
razine jedan telefonom i Cekanja da vas pitaju ima li joS nesto.
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Provedite U Praksu

IzraCunajte 3 razine fiksnog menija u odnosu na vas stvarni
troSak hrane, ne nagadanje, ciljajuci otprilike 30% omjer troSka
hrane.

Ogranicite svaki slijed na 2 ili 3 izbora, i osigurajte da
vegetarijanska opcija bude istinski jaka, ne naknadna misao.

Predstavite sve 3 razine jednu uz drugu svojim sljede¢im 5
grupnih upita, uokvirujuéi srednju razinu kao "nasa
najrezerviranija opcija".

Testirajte meni na stvarnoj grupnoj rezervaciji mirne veceri i
dobijte izravnu povratnu informaciju od konobara koji su ga
vodili.
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POGLAVLJE 5

Minimalna PotrosSnja, Najam
Prostora lli Oboje

Cijena je ono Sto placate. Vrijednost je ono
Sto dobivate.

— WARREN BUFFETT
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Svakoj privatnoj prostoriji treba broj vezan uz nju prije nego to
domacin ikada pita — a vecina restorana ili uop¢e nema broj, ili
ima broj Cije podrijetlo nitko ne moze objasniti. Postoje 3
strukturna pristupa cijeni same prostorije, odvojeno od hrane:
fiksna naknada za najam prostora, zahtjev minimalne potrosnje,
il mjeSavina dvoje. Svaki nosi drugaciju psihologiju za domacina,
a odabir pravog za vas format i vaSeg tipicnog gosta znaci
jednako koliko i sam broj.

Najam prostora — fiksna naknada jednostavno za posjedovanje
prostora, s hranom i picem napla¢enim zasebno povrh toga —
domacinu se Cita kao Cisto i predvidivo: "prostor kosta 400 €,
onda narucujemo 5to god Zelimo." Najbolje funkcionira za
domacine koji Zele potpunu kontrolu nad menijem i manje su
osjetljivi na cijenu, i potpuno vas &titi ¢ak i ako grupa na kraju
potroSi skromno na hranu. Njegova je slabost 3to se, za
budZetski osvijeStenog korporativhog domacina, moZze Ciniti kao
dvostruko placanje — jednom za prostor, jednom za obrok — i
ograniCava vas uzlazni potencijal ako bi grupa ionako
velikodusno potrosila.

Minimalna potroSnja — nema zasebne naknade, ali raCun grupe
za hranu i pi¢e mora doseci postavljeni iznos, dopunjen ako ne
dosegne — Cita se kao velikoduSnija ("nema dodatne naknade,
samo jedite i pijte s nama") i tezi boljoj konverziji kod domacina
koji usporeduju nekoliko lokala, jer nema vidljivu stavku naknade
koju treba objasniti onome tko odobrava budZet. Njen je rizik
podbacaj: ako grupa naruci skromno, a vi se ne osjecate ugodno
predstaviti dopunu na kraju veceri, u biti ste dali prostor
besplatno.
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MjeSavina — niza naknada za najam prostora kombinirana s
nizom minimalnom potroSnjom nego Sto bi bilo koja od njih nosila
samostalno — mjesto je gdje vecina restorana slije¢e nakon sto
su isprobali oba pristupa sezonu, jer Stiti osnovicu (najam
prostora pokriva vas fiksni troSak zadrzavanja prostora cak i ako
grupa jedva jede) dok istovremeno drzi naslovni broj minimalne
potro3nje pristupacnim za budzetski osvijeStene domacine.

Domacin osjetljiv na cijenu Domacdin koji trazi kontrolu
Minimalna Potros$nja Najam Prostora
=3
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ODABIR IZMEPU NAJMA PROSTORA | MINIMALNE POTROSNJE —
PREMA TIPU DOMACINA | KOLIKO POTENCIJALA TREBATE
ZASTITITI

Evo kako zapravo postaviti broj, umjesto nhagadanja broja koji se
"Cini ispravnim". Uzmite a la carte alternativu prostorije — Sto bi
ta mjesta generirala uz vaSu normalnu stopu okretaja tog
odredenog dana u tjednu i sezoni, isti izracun iz Group
Contribution Model poglavlja 2 — i koristite je kao svoj pod, ne

35



svoj cilj. Postavite minimalnu potrosnju na otprilike 90-110% te
alternative za sredinu tjedna, a znatno viSe, ¢esto 130-160%, za
petak ili subotu, jer istiskujete svoju najtrazeniju zalihu tih veceri,
a grupa mora nadmasiti ono 5to bi potraznja gostiju bez
rezervacije isporucila sama od sebe.

Izgradite Minimum-Spend Calculator kao jednostavnu mrezu
po danu-po sezoni umjesto jednog fiksnog broja.

MINIMUM-SPEND CALCULATOR

A la carte alternativa x 90-110% (sredina
tjedna) ili x 130-160% (petak/subota) =
Minimalna potro$nja

Uzmite prostoriju koja prima 24 osobe s a la carte alternativom
za utorak od 920 € (24 mjesta x 1 realistiCni okretaj x 38 €
prosjecna potrosnja, buduci da grupne veceri istiskuju vas jedini
realisticni okretaj mirne veceri) — postavite utorkovu minimalnu
potro3nju na 900 €, u biti odgovarajuéi alternativi, jer je
oportunitetni troSak mirne veceri istinski nizak i Zelite pobijediti u
rezervaciji. Ista prostorija u subotu, gdje je a la carte alternativa
24 x 1,7 okretaja x 54 € prosjeCna potroSnja = 2.203 € —
postavite subotnju minimalnu potroSnju na 2.800 € do 3.200 €,
udobno iznad alternative, jer se odriCete stvarne, visoko trazene
zalihe, a grupa mora vrijediti viSe od onoga Sto odbijate da im
date prostor.
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Pokrenite stvarnu usporedbu kroz cijelu godinu i obrazac postaje
jasan: restoran koji naplacuje fiksnu minimalnu potroSnju od
1.200 € svake veceri, bez obzira na dan ili sezonu, premalo
naplacuje svaku vikend rezervaciju (ostavljajuci prihod na stolu u
odnosu na ono Sto bi ta mjesta ionako zaradila) dok istovremeno
prenaplacuje svaki mirni utorak (gubeci rezervabilne grupe
konkurentu Ciji je broj za sredinu tjedna realan). Izgradnja mreze
po danu u tjednu tipicno podize mijeSani godiSnji grupni prihod
za 15-25% iskljucivo kroz ponovno cjenovno odredivanje, bez
promjene prostorije, menija ili procesa prodaje — samo cijena,
primijenjena s disciplinom koju ve¢ primjenjujete na svoj a la
carte meni.

Jedna strukturna nijansa vrijedna ugradnje od pocCetka:
eksplicitno odlucite primjenjuje li se vaSa minimalna potroSnja na
hranu i pice kombinirano, ili na hranu samu s picem pracenim
zasebno, jer to dvoje stvara razliite poticaje za vaSe osoblje
sale. Kombinirani minimum daje vaSem timu svaki razlog da
aktivno prodaje pakete pi¢a i nadogradnje tijekom vec€eri, buduci
da svaka potrosnja doprinosi istom cilju, a kona¢ni ishod racuna
grupe je ono Sto je bitno. Minimum samo za hranu, s
neograni¢enom i zasebnom potro$njom pic¢a, moze nenamjerno
signalizirati novijem konobaru da je prodaja pi¢a posao nekoga
drugoga, bududi da vidljivo ne pomice broj koji svi prate. Vecina
restorana najbolje prolazi tretirajuci to dvoje kao kombinirano radi
jednostavnosti u domacinovom umu — jedan broj koji treba
postici, jedna stvar koju treba objasniti — dok interno izvjeStava
o potro3nji po glavi podijeljenoj po hrani i pi¢u na svom
mjesecnom scorecardu, tako da moZete vidjeti koja poluga
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zapravo obavlja posao iako domacin uvijek vidi samo jedan
mijeSani broj.

Takoder se isplati ponovno posijetiti mreZzu kad god se promijeni
vaSa vlastita cijena glavne prostorije. Ako povisite svoju
prosje€nu a la carte potroSnju kroz osvjezenje menija, ili nova
stavka gura vaSu tipi¢nu subotnju potroSnju po glavi navise, vase
brojke minimalne potroSnje izravno se izraCunavaju iz te
alternative i moraju se kretati s njom — mreZa ostavljena
netaknuta 2 godine dok je cijena vaSeg osnovnog menija rasla
tiho zaostaje za vlastitom logikom, podcjenjujuéi ono 5to bi
prostorija sada trebala vrijediti u odnosu na posao oko nje.

Ovaj tjedan: Izgradite svoju vlastitu mrezu minimalne potrosnje
za barem 3 razine veceri — mirnu vecer sredinom tjedna,
umjerenu vecer sredinom tjedna, i vikend veCer — koristeci svoju
stvarnu a la carte alternativu za svaku, ne jedan broj koji ste
naslijedili od koga god ga je postavio prije godina.
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MINIMUM-SPEND CALCULATOR — PRIVATNA PROSTORIJA ZA
20 OSOBA

A-la-carte Postavljena minimalna
alternativa potro$nja

Petak / Subota 1.400 € 1.500 €

Cetvrtak 1.050 € 1.000 €

Utorak / Srijeda 700 € 600 €

Prosinac (bilo koja 900 € 1.200 €

radna vecer)

Ovaj Tjedan

IzraCunajte svoju a la carte alternativu za mirnu sredinu tjedna,
umjerenu sredinu tjedna i vikend vecer u svojoj privatnoj
prostoriji.

Izgradite mreZzu Minimum-Spend Calculator: otprilike 90-110%
alternative sredinom tjedna, 130-160% petkom/subotom.

kombinirano ili samo hranu, i priopcite tu odluku svom timu
sale.

Zamijenite svaki jedan fiksni broj minimalne potroSnje koji
trenutacno navodite mrezom po danu-po sezoni.

a Eksplicitno odlucite pokriva li minimalna potroSnja hranu i pice
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Depoziti | Uvjeti Otkazivanja Koje
Domacini Prihvacaju

Vjeruj, ali provjeri.

— RUSKA POSLOVICA
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Grupna rezervacija primljena bez depozita i bez uvjeta
otkazivanja nije doista rezervacija — to je opcija koju domacin
drzi besplatno, a opcije koje se drze besplatno koriste se
nemarno. Ovo se identiCho odvija restoran po restoran: grupa od
20 i osmero potvrdena 3 tjedna unaprijed, bez uzetog depozita, i
48 sati prije datuma domacin poruci da otkazuje jer su se njegovi
vlastiti planovi promijenili, ostavljaju¢i subotnju vec€er s rupom u
sebi koju se ne moze ponovno popuniti na kratkom roku.
Restoran apsorbira cijeli troSak izgubljene vikend veceri, a
domacin ne apsorbira nista.

RjeSenje je struktura depozita i otkazivanja — ali mora biti takva
da ¢e je domacini zapravo prihvatiti, jer politika toliko agresivha
da plaSi rezervacije ne §titi niSta. Izgradite ono Sto ova knjiga
naziva Cancellation Ladder: stupnjevana struktura koja
povecava financijsku obvezu domacina kako se datum
priblizava, umjesto jednog depozita sve-ili-niSta u trenutku
rezervacije.

Evo strukture koja dobro funkcionira za grupe od 10 do 40 u
vecini neovisnih restorana. U trenutku potvrde rezervacije,
uzmite depozit od 20% procijenjenog ukupnog iznosa (na temelju
minimalne potroSnje ili o€ekivanog broja gostiju po vasoj
standardnoj cijeni menija), potpuno povrativ ako se otkaze viSe
od 30 dana unaprijed. Izmedu 30 i 14 dana unaprijed, depozit
postaje nepovrativ, ali se u potpunosti pripisuje konacnom
racunu — domacin ima ulog u igri, ali nije nista izgubio ako
nastavi, Sto je okvir koji ovaj korak Cini poStenim, a ne kaznenim.
Unutar 14 dana, podignite depozit do 50% procijenjenog
ukupnog iznosa, i dalje pripisan konacnom racunu, odrazavajuci
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da je vaSa sposobnost ponovhog popunjavanja prostora na
kratkom roku naglo pala. Unutar 72 sata, tretirajte svako
otkazivanje kao potpuni gubitak depozita, jer ste u tom trenutku
gotovo sigurno odbili druge upite za taj datum i termin na snazi
potvrdene rezervacije.

Konacni brojevi zasluzuju vlastiti rok, odvojen od ljestvice
otkazivanja, i to bi trebalo biti jasno navedeno pri rezervaciji:
brojevi se mogu prilagoditi nanize bez kazne do 5 dana unaprijed
(s depozitom ponovno izraCunatim samo ako je pad znacajan), a
broj potvrden 5 dana unaprijed je broj koji se naplacuje, bez
obzira tko se zapravo pojavi te veceri — standardan, industrijski
normalan uvjet koji vas §titi od iznenadenja "sada smo samo
Sesnaestero, ne 20 i dvoje" popodne dana dogadaja, nakon to
je vaSa kuhinja ve¢ narucila i pripremila za 20 i dvoje.

IzraCunajte brojke zasSto je ovo bitno. Recimo da primate 60
grupnih rezervacija godiSnje s prosje¢nom vrijednoSéu od 1.600
€, a povijesno, bez politike depozita, vaSa stopa otkazivanja
unutar 2 tjedna iznosila je 12% — to je preko 7 rezervacija
godisnje, otprilike 11.500 € izgubljenog prihoda koji se u vecini
slucajeva nije mogao povratiti jer je obavijest bila prekratka za
ponovno popunjavanje prostora. S depozitom i ljestvicom
otkazivanja na mjestu, ta stopa kasnog otkazivanja tipicno pada
na negdje izmedu 2% i 4%, i to zato jer domacini sa stvarnom
financijskom obvezom planiraju paZzljivije, i zato jer se istinski
neobvezni upiti sami filtriraju prije nego Sto uopce postanu
"rezervacija" — Sto je vrijedno samo po sebi, jer prestaje trositi
vrijeme vaseg tima jureci rezervacije koje se nikada ne bi
dogodile.
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Strah od reputacije koji vlasnici ovdje podizu legitiman je i
vrijedan izravnog obracanja: Steti li traZzenje depozita, ili
provodenje naknade za otkazivanje, odnosu ili generira loSu
recenziju? U praksi, rizik gotovo u potpunosti lezi u tome kako se
uvjeti priop¢avaju, ne u samim uvjetima. E-mail potvrde koji
jasno, toplo, jednom navodi uvjete depozita i otkazivanja — prije
nego Sto je rezervacija potvrdena, nikada kao iznenadenje nakon
toga — prihvaca se kao potpuno normalan od strane ogromne
vecéine domacina, koji se stalno bave depozitima i uvjetima
otkazivanja u vlastitom profesionalnom i osobnom zivotu (mjesta
za dogadaje, hoteli, izvodaci). LoSe recenzije vezane uz depozite
gotovo se uvijek mogu pratiti natrag do restorana koji je ili
iznenadio domacina naknadom naknadno, ili ju je kruto provodio
u istinski suosjec€ajnim okolnostima (obiteljski gubitak, ozbiljna
bolest) gdje bi ljudska prosudba da se odustane od naknade
koStala restoran malo, a zaradila ogromnu dobru volju. Izgradite
liestvicu, jasno je navedite unaprijed pismeno, i pridrzite pravo
koristiti diskreciju — politika je zadana, ne fizikalni zakon.

Zapisite ljestvicu u jednostrani¢ni dokument potvrde koji domacin
zapravo potpisuje ili aktivno potvrduje — kvacica na online
obrascu rezervacije, e-mail odgovori-za-potvrdu, fiziCki potpis za
vrlo velike ili visoke vrijednosti rezervacije — umjesto pasusa
zakopanog u duzem e-mailu koji domacin mozda samo preleti
bez usvajanja. Vrijednost Cancellation Ladder nije samo
financijska zastita; to je i to da je domacin koji je aktivho potvrdio
uvjete mjerljivo manje sklon biti iznenaden, i stoga manje sklon
biti uzrujan, ako se ikada primijeni naknada. 2 restorana s
tehnicki identi€nom politikom rutinski dobivaju vrlo razliCite
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reakcije isklju€ivo na temelju toga sjeca li se domacin da se s tim
slozio, a najveci pojedinacni pokretaC tog sje¢anja jest morao li
aktivno nesto uciniti — oznaciti ku€icu, upisati "slazem se",
potpisati liniju — umjesto samo pasivno primiti informaciju u
pasusu medu nekoliko drugih.

Postavljanje Ljestvice Otkazivanja

Pri rezervaciji, uzmite depozit od 20%, potpuno povrativ preko
30 dana unaprijed.

e

Izmedu 30 i 14 dana unaprijed, ucinite depozit nepovrativim ali
pripisanim konac¢nom racunu.

Unutar 14 dana, podignite depozit do 50%, i dalje pripisan
konacnom racunu.

Unutar 72 sata, tretirajte svako otkazivanje kao potpuni gubitak
depozita.

Zahtijevajte da domacin aktivno potvrdi uvjete — kvacica,
odgovaor, ili potpis — ne samo pasivno primiti.

Vodite jednostavan interni dnevnik svakog puta kad se ljestvica
zapravo provede naspram odriCe, i zasto. Kroz godinu, ovaj
dnevnik govori vam 2 stvari vrijedne znanja: primjenjuje li vas tim
politiku dosljedno umjesto da svaki menadzer improvizira vlastitu
blagost, i pojavljuje li se istinski obrazac suosje¢ajnih iznimaka
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koji bi mogao biti vrijedan ugradnje u samu pisanu politiku,
umjesto rukovan ad hoc svaki put kad se pojavi.

Ovaj tjedan: NapiSite svoju vlastitu Cancellation Ladder koristeci
gornju strukturu kao po€etnu predlozak, i dodajte je kao
standardni pasus svakom e-mailu potvrde ili ugovoru koji
trenutacno Saljete za grupne rezervacije. Ako trenuta¢no uopce
ne Saljete pismenu potvrdu, to je prva i najhitnija praznina koju
treba zatvoriti.

Pocetak

NapiSite svoju vlastitu Cancellation Ladder: povrativi depozit od
20% preko 30 dana, nepovrativi ali pripisani 30-14 dana
unaprijed, do 50% unutar 14 dana, izgubljen unutar 72 sata.

Postavite zaseban rok konacnih brojeva 5 dana unaprijed, s
potvrdenim brojem kao onim koji se naplaéuje bez obzira na
prisutnost.

ugovoru, i zahtijevajte aktivhu potvrdu (kvacicu ili odgovor)
umijesto pasivnog pasusa.

Pokrenite jednostavan interni dnevnik svakog puta kad se
ljestvica provede ili odriCe, i zasto.

° Dodajte ljestvicu kao standardni pasus svom e-mailu potvrde ili
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POGLAVLJE 7

Lijevak Upita

Rana ptica hvata crva.

— ENGLESKA POSLOVICA
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Vedina restorana gubi grupne rezervacije prije nego Sto razgovor
uopce zaista pocne, i nikada ne saznaju da se to dogodilo, jer se
izgubljeni upit ne pojavljuje nigdje u vasem izvjeStavanju —
jednostavno postaje tiSina. Netko ispuni kontaktni obrazac na
vasoj web stranici u 21:40 u utorak pitajuci o veceri za 20 osoba
za datum 6 tjedana unaprijed, a vas se tim, potpuno razumno,
time bavi sljede¢e popodne. Do tada je, u zna€ajnom udjelu
sluCajeva, taj domacin vec rezervirao negdje drugdje, jer je
poslao e-mail trima restoranima iste veceri, i prvi koji je
odgovorio sa sigurnim, specificnim odgovorom osvojio je
rezervaciju bez obzira Cija je hrana ili prostorija zapravo bila
bolja.

Kartirajte svoj put od upita do rezervacije kao lijevak, istu
disciplinu koju svaki posao e-trgovine primjenjuje na svoj proces
prodaje, jer to je upravo ono $to ovo jest: upit primljen, odgovor
poslan, detalji potvrdeni (datum, broj gostiju, format, razina
menija), depozit uzet, rezervacija zaklju¢ana. U svakoj fazi neki
upiti otpadnu — pitanje je koliko, i zasto, a brzina je pojedinacno
najveca poluga koju imate nad tom stopom otpadanja.

Obrazac se ponavlja dovoljno usko kroz neovisne restorane da
bi se mogao izraziti kao pravilo palca: upiti na koje se odgovori
unutar sat vremena konvertiraju u potvrdene rezervacije
dvostruko do trostruko brze od upita na koje se odgovori
sljedeéeg radnog dana, a upiti ostavljeni 48 sati ili dulje
konvertiraju u tek djeli¢ toga ponovno — Cesto ispod 10%. Ovo
nije zato Sto je odgovor sljedeci dan nepristojan. To je zato Sto
domacin koji organizira grupni dogadaj, u vecini slucajeva,
usporeduje nekoliko lokala odjednom, i rezervira s onim lokalom
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koji prvi ukloni nesigurnost. Brz, specifiCan, siguran odgovor —
"da, apsolutno mozemo 20 za 14., evo nase privatne prostorije,
evo naSe 3 opcije menija, evo minimalne potrosnje, da
rezerviram datum za vas?" — zaklju€uje prodaju u samom
odgovoru. Spor, nejasan odgovor ostavlja vrata otvorena
konkurentu da ih zatvori prvi, i svaki dodatni sat tiSine je sat u
kojem domacin mora nastaviti traziti.

Izgradite Enquiry Tracker — ne treba biti sofisticiran softver;
dijeljena proracunska tablica ili jednostavan dnevnik u bilo kojem
sustavu koji vec¢ koristite funkcionira, sve dok ga netko posjeduje.
Svaki upit se biljezi u trenutku kad stigne: izvor (telefon, web
obrazac, e-mail, upit bez rezervacije), datum i vrijeme primitka,
datum i vrijeme prvog odgovora, ishod (rezervirano, odbijeno od
domacina, ohladilo se, jos Ceka), i ako je izgubljeno, razlog ako
se moze odrediti. Nakon 3 mjeseca poStenog biljezenja, znat
Cete 2 stvari koje gotovo sigurno ne znate danas: svoju stvarnu
stopu konverzije od upita do rezervacije, i svoje stvarno
prosjecno vrijeme odgovora. Oba broja obi¢no su gora nego 5to

vlasnici oCekuju, i oba su izravno popravljiva.

Izgradite skup predlozaka odgovora tako da brzina ne ovisi 0
tome da netko sastavlja svjez, pazljiv e-mail u 23 sata —
predlozak prvog odgovora za svaki format (dugacki stol, polu-
privatno, privatna prostorija, potpuno preuzimanje) koji se moze
personalizirati za manje od 2 minute: potvrda datuma, potvrda
kapaciteta, kljune brojke relevantnog Lista Proizvoda, i izravan
zahtjev za sljedeci korak ("da vam poSaljem naSe opcije fiksnog
menija i rezerviram vas datum s poveznicom za depozit?").
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PredloZak postoji upravo zato da va$ najbrzi moguci odgovor
bude i vas najbolji moguci odgovor, ne Zurni, tanki.

Evo aritmetike koja ovo €ini vrijednim davanja prioriteta gotovo
svemu drugome u ovoj knjizi. Ako trenuta¢no primate 100
grupnih upita godisnje, konvertirate 35% njih (35 rezervacija), a
vaSa prosjeCna rezervacija vrijedi 1.500 €, to je 52.500 € u
godiSnjem grupnom prihodu. Ako poboljSanje vremena odgovora
i koriStenje dosljednih predloZzaka podigne vaSu stopu konverzije
s 35% na 50% — realan ishod isklju€ivo iz brzine i dosljednosti,
na temelju onoga Sto su drugi restorani izmjerili nakon te
promjene — to je 15 dodatnih rezervacija godisSnje, vrijednih
22.500 €, ostvarenih bez ikakve promjene vaSe prostorije, menija
ili cijena. To je, gotovo bez iznimke, pojedinacno najjeftinija
poluga u cijeloj ovoj knjizi, jer ne koSta niSta osim brzeg
odgovora.

Brzina je najvaznija u prvom odgovoru, ali to nije jedino mjesto
gdje lijevak curi, i vrijedi promatrati fazu na koju vecina vlasnika
nikada ne pomisli mjeriti: Sto se dogada izmedu "detalji
potvrdeni" i "depozit uzet". Domacin koji se usmeno ili putem e-
maila slozio o datumu, formatu i cijeni, ali jos nije platio depozit,
nije zapravo rezerviran — a rezervacija ostavljena u tom
neizvjesnom stanju dulje od nekoliko dana ima stvarnu Sansu da
tiho ispari, bilo zato sto se domacin ometao ili zato Sto je brzim
procesom depozita konkurent zakljucio prodaju prvi. Izgradite
jednostavno pravilo prac¢enja u svoj proces: ako depozit nije
primljen unutar 48 sati od usmenog pristanka domacina na
uvjete, poSaljite prijateljski, s malo pritiska podsjetnik s izravhom
poveznicom za placanje, umjesto pretpostavke da tiSina znaci da
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¢e se rezervacija jednostavno sama dovrsiti. Ovaj jedan korak
pracenja, dosljedno primijenjen, tipicno povraca zna¢ajan udio
rezervacija koje bi inaCe tiho bile izgubljene u samoj zadnjoj fazi
lijevka, nakon Sto je gotovo sav tezak posao pobjedivanja upita
vec obavljen.

Vrijedi i revidirati gdje upiti zapravo stiZu, jer vecina restorana
otkrije da tiho gubi neke od njih prije nego Sto ih Covjek uopce
vidi — kontaktni obrazac koiji tiho Salje e-mail u pretinac koji nitko
ne provjerava svakodnevno, telefonska linija koja zvoni na
zauzeti stalak domacina tijekom usluge vecCere bez postavljene
govorne poste, poruka na druStvenim mreZzama koja stoji
neprocitana u zasebnom pretincu od onoga koji vas tim zapravo
prati. Popravljanje tih tihih curenja, jednostavno konsolidiranjem
svakog kanala upita na jedno mjesto koje netko provjerava
svakodnevno, Cesto povrati rezervacije prije nego 5to je uopce
potrebna ikakva promjena brzine odgovora ili predloZaka.

Ovaj tjedan: Pocnite biljeziti svaki grupni upit koji stize, bez
obzira kako stize, s vr.emenskom oznakom kada je primljen i
kada je prvi put odgovoren. Radite ovo 2 tjiedna prije nego sto
promijenite bilo §to drugo — trebate osnovni broj prije nego Sto
mozete dokazati poboljSanje.
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4 FAZE ENQUIRY TRACKERA — GDJE SE GUBE NAJVISE
REZERVACIJA JE DRUGA STRELICA

Ovaj Tjedan

Pocnite biljeziti svaki grupni upit s vremenskom oznakom kada
je stigao i kada je prvi put odgovoren.

Revidirajte svaki kanal kroz koji bi upit mogao sti¢i — web
obrazac, telefonska linija, druStvena poruka — i potvrdite da
svaki vodi do nekoga tko to provjerava svakodnevno.

moze personalizirati za manje od 2 minute.

Postavite pravilo prac¢enja od 48 sati za svakog domacina koji
je usmeno pristao na uvjete, ali jos nije platio depozit.

a Izgradite predloZak prvog odgovora za svaki format koji se
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POGLAVLJE 8

Prodaja Korporativhom
Domacinu

Dobro ucinjeno bolje je od dobro reCenog.

— BENJAMIN FRANKLIN
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Zamislite voditeljicu ureda kojoj je zadatak "srediti neSto za
dvanaestero nas u Cetvrtak" — posao za koji je nitko nije obucio,
dodan na njen stvarni radni teret, s odobrenjem njenog vlastitog
Sefa ovisnim o tome kako vecer prode. Restoran koji uklanja
trenje iz njenog popodneva, umjesto da ga dodaje, ne osvaja
samo Cetvrtkovu rezervaciju, nego i sljedece 4 godine kvartalnih
vecera.

Korporativna grupna rezervacija ima specificnog kupca, a taj
kupac vrlo ¢esto nije osoba koja prisustvuje veceri. To je
voditeljica ureda, izvrSna asistentica, voditelj tima zamoljen da
"sredi neSto za dvanaestero nas u Cetvrtak" — netko tko
rezervira u ime kolega ili klijenata, troseci novac tvrtke, i osobno
na kuki ako vecCer pode krivo. Razumijevanje Sto taj specifiCan
kupac treba i Cega se boji mijenja kako mu prodajete, i znatno je
drugacije od toga kako biste prodali istu prostoriju obitelji koja
rezervira rodendan.

Sto korporativni domadin treba, otprilike po redoslijedu koliko
brzo mu to treba: jasnu cijenu koju moze staviti pred bilo koga
tko odobrava budzet, bez tamo-amo; meni koji moze proslijediti
kolegama za dijetalne zahtjeve bez potrebe da ru¢no prenosi
informacije naprijed-nazad; fakturu, ne potvrdu kartice, jer vecina
tvrtki to zahtijeva za troSkove ili raCunovodstvo; i uvjeravanje da
¢e logistika — vrijeme dolaska, sjedenje, bilo koji AV za
prezentaciju ili govor — jednostavno funkcionirati bez da to mora
upravljati u stvarnom vremenu te veceri, buduéi da je njen posao
te veceri paziti na svoje kolege ili klijente, ne upravljati vasim
tlocrtom.
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Cega se korporativni domacin boji, i ovo je jednako bitno kao ono
Sto treba: da izgleda neprofesionalno pred vlastitim Sefom ili
klijentom ako neSto pode krivo; da bude okrivijen za racun preko
budZeta ako grupa slobodno naruci pi¢a bez ograniCenja; i da
vas mora goniti za osnovnim informacijama (meni, dijetalni
obrazac, konacCna faktura) koje su trebale biti poslane proaktivno.
Domacin koji mora dvaput pitati za isti dokument je domacin koji
tiho odluci ne rezervirati s vama ponovno sljedece godine, Cak i
ako je stvarna vecCera dobro prosla.

Izgradite The Corporate Host Sequence — fiksan skup dodirnih
toCaka, poslanih proaktivno umjesto samo kad se pita, od
potvrde do nakon dogadaja:

Pri potvrdi rezervacije: poSaljite meni (s opcijama razina iz
poglavlja 4 jasno cjenovno odredenim) i jednostavnu poveznicu
ili obrazac za prikupljanje dijetalnih podataka koji domacin moze
proslijediti kolegama, plus sazetak jednostavnim jezikom
minimalne potroSnje ili najma prostora, veé razgovarani depozit, i
rok za brojeve.

2 tjedna unaprijed: kratki upit, ne prodajni pritisak — potvrdite da
brojevi prate, podsjetite ih na dijetalni rok, pitajte trebaju li tiskani
prikaz menija ili ikakvu signalizaciju (mnogi korporativni domacini
cijene mali rezervirani znak s imenom tvrtke ili dogadaja, uz
gotovo nulti troSak za vas i stvarnu percipiranu vrijednost za
njih).

3 do 5 dana unaprijed (vezano uz vas rok potvrde brojeva iz
poglavlja 6): poziv ili kratki e-mail prije dogadaja — konacni
brojevi zaklju€ani, kona¢na dijetalna lista potvrdena, vrijeme
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dolaska i bilo koja AV ili prezentacijska logistika potvrdena, i
imenovana kontakt osoba za tu vecer (idealno menadzer ili
kapetan koji ¢e zapravo voditi njihov stol) tako da domacin ima
stvarnu osobu za kontaktirati na dan, ne opci broj restorana.

Unutar 48 sati nakon dogadaja: faktura, poslana brzo i navedena
dovoljno jasno da ne zahtijeva tamo-amo za interno
procesuiranje — ova jedna navika, poslana bez gonjenja,
nesrazmjerno je odgovorna za ponovljene korporativne
rezervacije, jer uklanja pojedinacno naj¢eSc¢u tocku trenja (spora
ili nejasna faktura) izmedu dobre vecere i domacina koji ponovno

rezervira s vama.

The Corporate Host Sequence, Dodirna To¢ka Po Dodirna
Tocka

1 Pri potvrdi, poSaljite cjenovno odreden meni, dijetalni obrazac, i
jednostavan sazetak minimalne potroSnje, depozita i roka za
brojeve.

2 tjedna unaprijed, poSaljite kratki upit koji potvrduje brojeve i
podsjec¢a domacina na dijetalni rok.

brojevi, dijetalna lista, logistika i imenovana kontakt osoba za tu
vecer.

Unutar 48 sati nakon dogadaja, poSaljite navedenu fakturu bez
da se trazi.

a 3 do 5 dana unaprijed, odrZite poziv prije dogadaja: konacni
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Evo koliko ovo vrijedi. Korporativni domacin koji ima glatko prvo
iskustvo — jasnu cijenu, bez gonjenja, brzu fakturu — pouzdano
postaje jedan od najviSe vrijednih ponovljenih kupaca u cijeloj
zgradi, jer tvrtke provode ponavljaju¢e dogadaje: kvartalne
vecCere tima, godiSnju zabavu klijenata, zabave na kraju godine,
a voditeljica ureda koja je pronasla "mjesto koje se jednostavno
pobrine za to" ima tendenciju vratiti se vama bez trazenja svaki
put. Ako jedan korporativni domacin rezervira 3 puta godiSnje
prosjecno 1.800 € po rezervaciji, kroz 3 godine zadrzavanja to je
preko 16.000 € prihoda koji se moZze pratiti do jednog odnosa koji
ste izgradili, u biti, dobrom administracijom, a ne bilo ¢im na
tanjuru.

Vrijedi razlikovati izmedu 2 arhetipa korporativhog domacina koji
se predstavljaju gotovo identi¢ho na telefonu, ali trebaju malo
drugacije rukovanje. Prvi rezervira rutinski, ponavljajuéi dogadaj
— mjesecnu ili kvartalnu vecCeru tima — gdje poznatost i mala
trenja znace viSe od novosti, i gdje je vas cilj postati zadana
odluka za koju €ak i prestanu traziti alternative. Drugi rezervira
jednokratan, visSi ulog dogadaj — veceru zabave klijenata, posjet
izvrSnog direktora, godiSnju no¢ nagrada — gdje tjeskoba
domacina znatno raste jer viSe ovisi o tome da vecer dobro
prode pred ljudima koji su bitni za njihovu vlastitu karijeru, ne
samo moral njihovog tima. Za ovaj drugi tip, kratak obilazak
prostorije prije dogadaja, ponuden proaktivno umjesto samo ako
se zatrazi, vrijedi 10 minuta koje vas koSta: dopuStanje domacinu
da fiziCki vidi stol, AV postavu i tok prostorije unaprijed uklanja
znacajan izvor njihove tjeskobe i upravo je vrsta uvjeravanja koja

56



pretvara nervoznu prvu korporativnu rezervaciju u sigurnu

ponovljenu.

Jedan dodatni detalj vrijedan ugradnje u sekvencu: pitajte
izravno, u fazi potvrde, bi li domacin htio da konacna faktura
bude adresirana na odredeni odjel, centar troSka ili broj
narudzbenice. Vece tvrtke posebno to esto zahtijevaju da bi
faktura uopce bila procesuirana, a otkrivanje da nedostaje tek
nakon dogadaja prisiljava nezgodno, odgodeno pracenje koje
potkopava glatki, profesionalan dojam koji je ostatak sekvence
izgraden da stvori.

Posljednja, jeftina navika vrijedna izgradnje ovdje: vodite kratku
internu biljeSku o svakom ponavljaju¢em korporativnom
domacinu — njihov uobicajeni broj gostiju, bilo koje stalne
dijetalne potrebe kroz njihov tim, njihov preferirani format — tako
da druga i tre¢a rezervacija osjetno olak$aju domacinu u odnosu
na prvu, umjesto da se cijeli proces prikupljanja informacija
ponovno pokrec¢e od nule svaki put kad zovu.

Ovaj tjedan: NapiSite 3 predloSka dodirnih to¢aka za The
Corporate Host Sequence — potvrda, dvotjedni upit, poziv prije
dogadaja — i pocnite ih slati proaktivno na svaku korporativnu
rezervaciju od sada, umjesto ¢ekanja da vas se pita.
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Pocdetak

Napisite 3 dodirne tocke The Corporate Host Sequence:
potvrda (meni, dijetalni obrazac, minimalna potroSnja),
dvotjedni upit, i poziv prije dogadaja 3-5 dana unaprijed.

PoSaljite navedenu fakturu unutar 48 sati od dogadaja, bez
gonjenja.

Pitajte pri potvrdi treba li fakturi odredeni odjel, centar troska ili
broj narudzbenice.

Za jednokratan dogadaj visokog uloga, proaktivno ponudite
kratak obilazak prostorije prije dogadaja.
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POGLAVLJE 9

Prodaja Proslave

Ljudi ¢e zaboraviti Sto ste rekli, ljudi ¢ce

zaboraviti Sto ste ucinili, ali ljudi nikada

nece zaboraviti kako ste ih naveli da se
osjecaju.

— MAYA ANGELOU
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Zamislite grupu od 20 i dvoje koja stize na rodendansku veceru
za prekretnicu, po€asna goSca joS ne znajuci da je njena sestra
dogovorila da cijeli stol sjedi okrenut vratima kako bi imala pravi
ulazak. Hrana te veceri je dobra, ista hrana koja se posluzZuje
svaku vecer — ali ono ¢ega se drustvo sjeca, i fotografira, i prica
trima prijateljima kasnije, jest ulazak.

Rodendan, godiSnjica, veCera povodom zaruka, obiteljsko
okupljanje da se obiljezi umirovljenje roditelja — te rezervacije
nose potpuno drugaciju emocionalnu tezinu od korporativne
vecere, a njihova dobra prodaja i vodenje zahtijeva ispravno
Citanje te tezine. Domacin koji organizira Cetrdeseti rodendan
svog partnera ne usporeduje vasu minimalnu potro3dnju s
proracunskom tablicom kao Sto bi to u€inila voditeljica ureda;
zabrinut je hoce li se vecer osjecati posebnom, hoce li njihova
poCasna goSc€a zaista uzivati, i hoCe li se za njega osobno
smatrati da je organizirao nesto nezaboravno. Ta tjeskoba je
vasa prilika, ne komplikacija.

domacina u apsolutnim smislovima — obi€no troSe vlastiti novac,
ne tvrtkin — ali su daleko manje osjetljivi na cijenu nego 5to
vlasnici pretpostavljaju kad jednom povjeruju da ¢e vecer istinski
isporuciti emocionalni ishod koji traze. Domacin e platiti znatno
viSe za rodendansku veceru za koju je siguran da ¢e se osjecati
posebnom nego za identi€an meni predstavljen bez ikakve
paznje na priliku uopée. Ovo je temeljni uvid iza onoga Sto ova
knjiga naziva The Emotional Stakes Ladder: rangirajte vrste
proslava kojima ste domacin po tome koliko je prilika tipi¢no
emocionalno znacajna za domacdina, i uskladite svoje dodire
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usluge i dodatke s tom razinom uloga umjesto primjene jednog
ravnog pristupa na svaku zabavu od dvanaestero.

Na kraju nizeg uloga sjede neformalna grupna okupljanja i
opusteni rodendani — prijatelji koji se druze, bez jakog
emocionalnog srediSta. Toplo dobrodoSlica, dobar fiksni meni, i
brza, pazljiva usluga su dovoljni; teSka postavka ovdje moZe
djelovati pretjerano i nepotreban dodatni troSak. U sredini sjede
rodendani prekretnica, umirovljenja, mature — prilike s jasnom
pocasnom gosSc¢om i stvarnom sentimentalnom teZzinom. Ovdje,
mali, jeftini dodiri nesrazmjerno su bitni: ru¢no pisana Cestitka na
stolu, kuhinja koja Salje jednostavan desert sa svijecom
besplatno, osoblje instruirano imenom pocCasne gosce tako da im
se obraca osobno, a ne genericki. Na kraju najviSeg uloga sjede
vecCere povodom zaruka, godiSnjice stvarnog znacaja, i obiteljska
okupljanja koja obiljezavaju veliki zivotni prijelaz — ovdje Ce
domacini platiti za istinsku postavku: privatan trenutak zdravice
uskladen s prostorijom, specifiCnhu pjesmu ili trenutak fotografije
dogovoren unaprijed, tiskan personalizirani meni s prilikom

navedenom na njemu.

Zaruke / veliki prijelaz
Rodendan prekretnica

Opusteno okupljanje

Rastuc¢i emocionalni ulog —

THE EMOTIONAL STAKES LADDER — DODIRI USLUGE TREBALI
Bl RASTI S ULOGOM PRILIKE
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Izgradite jednostavan scenarij rezervacije proslave koji vas
domacin ili tim rezervacija slijedi za svaki grupni upit koji
spominje priliku: pitajte izravno Sto je proslava (vec¢ina domacina
to spremno ponudi, a ako ne, pitajte), pitajte tko je pocasha
gosca i kako bi voljela biti iznenadena ili prepoznata, i ponudite
relevantan dodatni meni u tom trenutku razgovora umjesto da to
bude otkriveno te vecCeri. Ovo jedno pitanje — "je li ovo za
posebnu priliku?" — dosljedno postavljeno pri svakom grupnom
upitu, pretvara genericku rezervaciju u personaliziranu prije nego
Sto gost uopce stigne, i ne kosta niSta osim navike pitanja.

Izgradite sam dodatni meni kao kratku, cjenovno odredenu listu:
bocu prosecca na stolu pri dolasku (28 €), personalizirani tanjur
deserta s porukom ispisanom u ¢okoladi (6 € po glavi, ili
besplatno za zabave preko odredene veliCine kao gesta dobre
volje), tiskani meni s prilikom i imenima na njemu (u biti
besplatno, i nesrazmjerno cijenjeno — domacdini ih fotografiraju i
objavljuju), rezervirani znak s imenom slavljenika na ulazu u
prostoriju (besplatno, 5 minuta postavljanja). Nijedan od njih nije
skup. Svi su vrsta detalja koji se pojavljuje, specificno imenovan,
u recenziji od 5 zvjezdica nakon toga — "Cak su imali meni s
imenom moje mame za njen 70. rodendan” reCenica je koja
prodaje viSe buducih rezervacija nego gotovo bilo Sto za Sto biste
mogli platiti reklamiranje.

IzraCunajte stvarnu ekonomiju: ako dodavanje otprilike 40 €
istinske, jeftine personalizacije u prosjecnu rezervaciju proslave
od 1.200 € znacajno podigne vas online rezultat recenzija i,
izravnije, podigne stopu ponavljanja i preporuke vaseg domacina
— domacini proslava konstantno preporucuju druge domacine
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proslava, jer je "gdje ste imali zabavu?" jedno od najc¢es¢ih
pitanja postavljenih na bilo kojoj zabavi — povrat na tih 40 €
nadmasuje gotovo svaki plac¢eni marketinski troSak koji vam je
dostupan. Jedna preporucena rezervacija godiSnje od
zadovoljnog domacina proslave, prosjecne vrijednosti 1.200 €,
otplacuje se 30 puta viSe nego Sto su dodiri personalizacije
kostali kroz 30 zasebnih rezervacija.

Ne pretpostavljajte da svaki domacin proslave Zeli isti stupanj
vidljive buke, i izgradite naviku pitanja umjesto zadanog odabira
vaSe najglasnije opcije. Neki domacini koji organiziraju veceru
prekretnice Zele da prostorija primijeti i napravi trenutak od toga;
drugi, posebno za privatniju priliku poput tihe godisnjice ili
manjeg obiteljskog okupljanja nakon teSke godine, Zele toplinu i
paznju bez javne produkcije — iznenadujuca torta koja stize s
cijelom prostorijom koja pjeva moze oduSeviti jedan stol i vidljivo
posramiti sliedeci. Jedno pitanje u trenutku rezervacije — "biste i
htjeli da napravimo trenutak od toga u prostoriji, ili da to zadrZzimo
suzdrzano samo izmedu vaSeg stola?" — ne koSta nista i
sprjeCava pojedinacno naj¢esc¢i nacin na koji dobronamjerna
gesta proslave nazad krene loSe — osoblje, obuceno da "uvijek
napravi svije€u i pjesmu", primjenjujuci to ujednaceno bez obzira
na to Sto bi konkretan domacin i po¢asna goS¢a zapravo
docCekali.

Vrijedi obuciti osoblje da primijeti i spomene znakove proslave
¢ak i kad domadin nije unaprijed to spomenuo — stol koji traZi
dodatne svijeée, gost vidljivo emotivan pri dolasku, Cestitka koja
kruzi prije nego pocne obrok. Tiha rijeC voditelju sale u tim
trenucima omogucuje vam da proSirite malu, prikladnu gestu ¢ak
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i za rezervaciju koja je doSla kao obiCna grupna rezervacija bez
ikakve spomenute prilike, a domacini koji nisu pomislili unaprijed
oznaciti priliku Cesto su najiznenadeniji, i najzahvalniji, kad
restoran ipak primijeti.

Ovaj tjedan: Dodajte "je li ovo za posebnu priliku?" kao
standardno pitanje na svaki grupni upit od sada, i sastavite svoj
dodatni meni 3 ili 4 jeftina dodira visoke percipirane vrijednosti
tako da vas tim ima neSto konkretno ponuditi u trenutku kad je
odgovor da.

Ovaj Tjedan

Dodajte "je li ovo za posebnu priliku?" kao standardno pitanje
na svaki grupni upit.

Rangirajte priliku na The Emotional Stakes Ladder i uskladite
dodire usluge s tom razinom umjesto jednog ravnog pristupa.

personalizirani tanjur deserta, tiskan meni s imenom,
rezervirani znak.

Pitajte domacina izravno zeli li da prostorija napravi trenutak od
toga ili da to zadrzi suzdrZzano.

a Izgradite cjenovno odreden dodatni meni: prosecco pri dolasku,
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POGLAVLJE 10

Kalendar Grupne Potraznje

Sve ima svoje vrijeme, i vrijeme za svaku
svrhu pod nebom.

— PROPOVJEDNIK 3:1
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Potraznja za grupnim i privatnim posluzivanjem nije ravna kroz
cijelu godinu — krece se u predvidivom ritmu koji vecina vlasnika
intuitivno osjeca, ali ga nikada nisu kartirali, cjenovno odredili ili
planirali kapacitet oko njega namjerno. Jednom kad ga ispravno
graficki prikaZete, prestajete biti iznenadeni prosincem i
prestajete krvariti u mirnom sijecnju, jer mozete vidjeti oboje da
dolazi i planirati za svako namjerno.

Izgradite The Group Demand Calendar — kartu mjesec po
mjesec vaSeg lokalnog obrasca potraznje, jer dok je Siroki oblik
prilicno univerzalan kroz neovisne restorane, detalji se mijenjaju
po regiji i po vasoj specificnoj bazi gostiju, i vrijedi izgraditi
vlastitu umjesto pretpostavke da genericki predloZzak odgovara.

Siroki oblik koji vecina restorana dijeli: te3ka korporativna sezona
kroz drugu polovicu studenoga u kasni prosinac, vodena
uredskim zabavama i zabavljanjem klijenata, gdje potraznja za
privatnim prostorijama i preuzimanjima moze i¢i na viSekratnike
normalnog mjeseca i gdje, ako niste unaprijed prodali svoj
kapacitet do listopada, ostavljate svoj pojedinacno najunosniji
prozor podmonetiziranim. MajCin dan i ekvivalentni datumi
obiteljskih prilika stvaraju ostar, jednodnevni vrhunac teSko
vagan prema segmentu proslava iz poglavlja 9, vrijedno planirati
specifican fiksni meni i plan osoblja oko toga dobro unaprijed
umjesto vodenja svoje normalne nedjeljne usluge. Sezona
matura, tempirana s vaSim lokalnim akademskim kalendarom,
proizvodi klaster obiteljskih rezervacija proslava kroz nekoliko
koncentriranih tjedana. Zatim, u oStroj suprotnosti, istinski miran
period — obi¢no rani-do-sredina sijecnja kroz veljaCu na trzistima
s jakom sezonom potrosnje u prosincu, gdje su i ku¢anski i
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korporativni budzeti za zabavu iscrpljeni i potraznja za grupnim

rezervacijama padne znatno ispod svog godiSnjeg prosjeka.

Pogreska koju vecina vlasnika €ini jest tretiranje svakog mjeseca
isto: ista cijena, isti nedostatak proaktivne promocije, isti pasivan
stav "dostupno ako se pita", cijele godine. To je potpuno
naopako. Prosincu treba gotovo nikakav promocijski poticaj —
potraznja premasuje ponudu, pa je posao maksimizirati prinos po
rezervaciji (usmjeravajuci prema vasim viSim razinama fiksnog
menija, Stite€i vaSe najbolje veceri od premale cijene) umjesto
lova na volumen. Sije€nju i veljaci treba suprotno: aktivha
promocija, i u mnogim slu¢ajevima privremeno prilagodavanje
cijene ili dodatni poticaj (besplatan dodatak, malo niza minimalna
potrosnja) posebno da se popune termini sredine tjedna koji bi
inaCe stajali potpuno prazni, jer prazan kapacitet u mirnom
mjesecu vas kosta iste fiksne troSkove kao kapacitet koji se puni
jeftino.

Evo razradenog primjera koliko ovo vrijedi. Recimo da se vaSa
privatna prostorija, ostavljena bez vodenja, trenutacno rezervira
na otprilike 60% dostupnih vikend veceri i 15% dostupnih radnih
veceri kroz godinu, u prosjeku — ali taj prosjek skriva stvarni
obrazac: prosinac vikendi su u biti rasprodani tjedne unaprijed
dok sijeCanjski radni dani stoje gotovo prazni. Ako izgradite
kalendar i odgovorite na njega — zaklju€avajuci prosinac
rezervacije rano na punu, heumanjenu cijenu jer potraznja to
podupire, dok vodite ciljanu sijeCanjsko-veljacku promociju
(mozda smanjenu utorak-srijedu minimalnu potrosnju,
promoviranu posebno vasoj postojecoj listi korporativnih
domacina iz poglavlja 8, koji esto imaju mirnije interne
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kalendare u prvom kvartalu i otvoreni su za ranu godiSnju veceru
tima) — realistiCni ishod je podizanje vaSe godisSnje radne dane
okupacije privatne prostorije s 15% na 30%, udvostrucivsi je,
isklju€ivo uskladivanjem vaSeg prodajnog napora s kalendarom
umjesto primjene istog pasivnog pristupa svaki mjesec.

Na prostoriji koja generira prosjek od 1.400 € po radnoj
rezervaciji, pomicanje radne okupacije s 15% na 30% kroz
otprilike 200 rezervabilnih radnih dana godiSnje (uzimajuci u
obzir zatvaranja i praznike) razlika je izmedu otprilike 30
rezervacija i 60 — dodatnih 30 rezervacija, vrijednih 42.000 € u
godini, ostvarenih ni s ¢im viSe nego aktivho promovirajuci u
svoje poznate mirne mjesece umjesto ¢ekanja da telefon zazvoni
na isti nacin na koji ga ¢ekate u prosincu.

Slojevito dodajte lokalne dogadaje u kalendar uz Siroki sezonski
obrazac, jer Cesto znace viSe za vas specifican cjevovod
rezervacija nego genericki oblik koji dijeli svaki restoran.
Konferencijski centar ili izlozbena dvorana u blizini, kalendar
utakmica lokalnog sportskog kluba, poznati godisSnji datum
vecere obliznjeg poslodavca, maturalni vikend Skole ili sveucilista
— svaki od njih stvara predvidiv, ponavljaju¢i vrhunac grupne
potraznje specifican za vasu lokaciju koji genericki industrijski
kalendar nikada nece uhvatiti, i vrijedi izgraditi jednostavan
tekuci popis tih datuma kako ih primjec€ujete godinu za godinom,
umjesto ponovnog otkrivanja istog obrasca iznenadenjem svakih
12 mjeseci. Ponavljajuci obrazac pojavljuje se kroz neovisne
restorane koji vode ovu vrstu popisa: njihova pojedinacno
najpouzdanija godiSnja grupna rezervacija prati se natrag do
jednog specifitnog ponavljaju¢eg lokalnog datuma koji su
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zabiljezili nakon Sto su njime jednom uhvaceni nespremni —
fiksna godiSnja konferencija obliznje tvrtke, veCera lokalnog
kluba na kraju sezone — i jednostavno proaktivno posegnuli
sljedece godine prije nego Sto je datum mogao biti rezerviran
negdje drugdje.

Izgradite kalendar kao zivi dokument umjesto jednogodiSnje
vjezbe: azurirajte ga svaki sijeCanj sa stvarnim obrascem
rezervacija prethodne godine slojevito nanesenim na vase
predvidanja, tako da karta postaje oStrija svake godine umjesto
neogranic¢eno oslanjanja na vas prvi, najgrublji pogodak. Unutar
3 ili 4 godine, vecina restorana otkriva da se njihov kalendar
pomaknuo od razumne procjene do istinski preciznog alata za
predvidanje, dovoljno preciznog da planira razine osoblja,
sezonski razvoj menija i marketinski troSak oko njega sa
stvarnim samopouzdanjem, umjesto reagiranja na potraznju

nakon Sto je vec stigla.

Unakrsno usporedite kalendar s vaSim planom osoblja
specificno, ne samo s prodajnim i marketinsSkim naporom, jer
teSki korporativni mjesec s mekom radnom a la carte potraznjom
treba drugaciju raspodjelu radne snage od mirnog mjeseca gdije
je isto osoblje umjesto toga potrebno za vikend volumen glavne
prostorije — planiranje obje strane kalendara zajedno izbjegava
uobi€ajenu zamku pretjerane popunjenosti osobljem za grupni
val koji je marketing uspjesno stvorio potraznju za, ali
podpopunjenosti osobljem da to zapravo dobro isporuci te veceri.

Ovaj tjedan: Skicirajte svoj vlastiti dvanaestmjesecni kalendar
potraznje iz sjecanja i evidencija rezervacija proSle godine,
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oznacavajuci svoja 2 ili 3 najprometnija mjeseca i vas jedan ili 2
najmirnija. Odaberite najmirniji mjesec u kalendaru i planirajte
jedan specifican promocijski poticaj — e-mail vasoj listi
korporativnih domacina, vremenski ograniCenu smanjenu
minimalnu potroSnju, objavu na druStvenim mrezama ciljanu na
rezervacije proslava — da se pokrene prije nego Sto taj mjesec
stigne, ne nakon 5to je vec poceo.

Pocdetak

Skicirajte dvanaestmjesecni Group Demand Calendar iz
sjecanja i evidencija rezervacija prosle godine.

Oznacite svoja 2 ili 3 najprometnija mjeseca i vas jedan ili 2
najmirnija.

— konferencijski centar, sportsku utakmicu, godiSnju veceru
obliznjeg poslodavca.

Planirajte jedan specifi¢an promocijski poticaj za vas najmirniji
mjesec, tempiran da se pokrene prije nego Sto taj mjesec
stigne.

a Slojevito dodajte lokalne dogadaje specificne za vaSe podrucje
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POGLAVLJE 11

Unaprijed Narudzbe, Dijete |
Problem Brojeva

Tko se ne pripremi, priprema se za
neuspjeh.

— BENJAMIN FRANKLIN
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Fiksni meni koji ste izgradili u poglavlju 4 isporucuje svoju
operativnu korist samo ako zapravo prikupite izbore, alergene i
zaklju€an broj gostiju prije dana usluge — inace ste jednostavno
napisali kraci a la carte meni i i dalje sve otkrivate za stolom.
Kuhinja koja je izgradila istinski izvrstan fiksni meni i dalje moze
biti iznenadena te veceri ako nitko nema sustav za pretvaranje
"imat ¢éemo standardni meni za 20 i dvoje" u listu pripreme koju
kuhinja doista moze planirati.

Izgradite The Pre-Order Form, poslan domacinu pri potvrdi
rezervacije s jasnim rokom prilozenim — tipi¢no 7 do 10 dana
prije dogadaja za grupe ispod 20, i 10 do 14 dana za bilo Sto
vece, jer veée grupe domacinu trebaju dulje vremena da goni
kolege ili obiteljske ¢lanove za njihove izbore. Obrazac bi trebao
prikupiti, po gostu (ne samo po stolu): izbore slijedova iz vaSih
razina fiksnog menija, bilo koji alergen ili dijetalni zahtjev jasno
naveden umjesto zakljuCen, i ime ako vodite kartice mjesta ili
plan sjedenja. Drzite ga istinski jednostavnim — poveznica
dijeljene proracunske tablice, kratki online obrazac, ¢ak i tiskani
list koji domacin ispuni rukom i fotografira natrag vama sve
funkcionira, sve dok je to jedan jasan dokument umjesto
rasprsenih poruka i telefonskih poziva u tjednu dogadaja.

Alergeni zasluZuju vlastitu disciplinu, odvojenu od opce dijetalne
preferencije. Gost koji kaze "bez oraSastih plodova" govori vam
nesto drugacije od gosta koji kaze "ne volim bas gljive" — prvo je
sigurnosni zahtjev koji mora doc¢i do kuhinje pismeno i biti
provjeren s stvarnim jelom, drugo je preferencija koja se moze
rijeSiti zamjenom te veceri bez promjene vaSe pripreme. Ne
dopustite da se ovo pomijeSa u opustenom razgovoru s
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domacdinom; pitajte pitanje o alergenu izricito i zasebno, i
potvrdite ga natrag pismeno tako da postoji zapis ako se ikada
nakon toga ospori.

Konacni rok za brojeve mjesto je odakle zapravo proizlazi veéina
operativne boli u grupnom posluzivanju, i zasluzuje ime i fiksnu
strukturu: The T-Minus System. Kod T-minus 14 dana, poSaljite
obrazac za unaprijed narudzbu s jasno navedenim rokom. Kod
T-minus 7 dana (ili koji god je vas odabrani rok), unaprijed
narudzba i dijetalna lista se zatvaraju — nema daljnjih promjena
pojedinacnih izbora slijedova, iako se ukupan broj gostiju i dalje
moze kretati unutar razumnih granica. Kod T-minus 5 dana,
konacan broj gostiju se zakljuCava i postaje broj koji naplacujete
bez obzira na stvarnu prisutnost, vezujuci se izravno na uvjete
otkazivanja i brojeva iz poglavlja 6. Kod T-minus 2 dana, kuhinja
prima svoj konacan list pripreme — jedan dokument koji navodi
toCne brojeve slijedova po izboru, sve alergene oznacene, i bilo
koje biljeSke o vremenu (govor planiran prije glavnog jela, na
primjer) koje utjeCu na tempo usluge.
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The T-Minus System, Korak Po Korak

T-minus 14 dana: poSaljite Obrazac za Unaprijed NarudZbu s
jasno navedenim rokom.

a T-minus 7 dana: unaprijed narudzba i dijetalna lista zatvaraju
se za pojedinacne promjene izbora slijeda.

a T-minus 5 dana: konacan broj gostiju zaklju¢ava se i postaje
broj koji se naplacuje.

u T-minus 2 dana: predajte kuhinji njen konacan list pripreme, s
alergenima oznacenim i bilieSkama o vremenu ukljucenima.

Evo zasto disciplina roka bitno je u tvrdim brojkama, ne samo u
principu. Kuhinja koja se priprema za grupu od 24 kuverta s
izborima slijedova zaklju¢anima 5 dana unaprijed moZze
ucinkovito pripremiti u serijama: mise en place porcionirano na
toCan podjelu izbora, bjelancevine naru¢ene naspram poznatog
broja umjesto napuhanog nagadanja. Kuhinja koja i dalje nagada
izbore na dan usluge tipi¢no naruci previSe za 15-20% da pokrije
nesigurnost — na grupi s prosjecnim troSkom sastojaka od 17 €
po glavi kroz 24 kuverta, to je nepotrebnih 70-80 € potroSene ili
neiskoriStene zalihe na jednu rezervaciju, iskljucivo iz
nemogucnosti imati zaklju€an broj na vrijeme. Kroz 60 grupnih
rezervacija godisnje, ta potroSnja sama moze doseci nekoliko

1000 eura, povrh stresa usluge zbog improvizacije u zadnji Cas.

Postoji i ljudska strana ovoga, i vrijedno je to izravno navesti:
domacini ¢esto smatraju obrasce za unaprijed narudzbu blago
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iritantnima za goniti od svojih gostiju, a ako ne ucinite rok jasnim
i Gvrstim, zna€ajan udio jednostavno nece imati ga ispunjenog do
datuma kaoiji ste traZili. RjeSenje nije ublaziti rok — nego uciniti
posljedicu propustanja izriitom i razumnom u e-mailu potvrde:
"izbori podneseni nakon [datum] zadano ¢e biti izbor naSeg
kuhara za te goste, kako bi se osiguralo da vas dogadaj i dalje
glatko tece." Ovo Stiti vaSu kuhinju bez kaznjavanja domacina, a
u praksi se rijetko poziva jer je jasno navesti obicno dovoljno da
se obrazac vrati na vrijeme.

Jos jedna operativha hapomena koja Stedi stvarnu muku:
izgradite jednostavnu unakrsnu provjeru alergena u svojoj reviziji
konacnog lista pripreme, gdje druga osoba — ne samo tko god
je prikupio obrazac — Cita popis alergena naspram stvarnih jela
koja se posluzuju prije nego Sto usluga pocne. Incidenti s
alergenima u grupnom posluzivanju nesrazmjerno se prate
natrag do informacija koje su prikupljene ispravno, ali nisu
zapravo provjerene naspram konacnog plana kuhinje, ne do
informacija koje nikada nisu prikupljene uopc¢e. Petominutno
drugo Citanje popodne dana dogadaja pouzdano ovo uhvati.

Dajte domacinu lak nacin da odgovori za goste koji su notorno
spori u odgovaranju na obrazac, jer sustav unaprijed narudzbe
koji pretpostavlja da ¢e svaki pozvani gost promptno ispuniti
vlastite izbore podcjenjuje kako grupna logistika zapravo
funkcionira u praksi. Izgradite jednostavnu zadanu opciju:
domacin moze podnijeti izbore u ime cijelog druStva u jednom
sjedenju ako mu je to lakSe, umjesto da je obavezan proslijediti
pojedinacnu poveznicu svakoj od 24 zasebne osobe i goniti
svaku posebno. Mnogi domacini, kad im se jednom ponudi
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opcija, zapravo radije uzmu brzu anketu svoje grupe putem
SMS-a ili osobno i sami podnesu jedan konsolidirani obrazac, jer
im to daje kontrolu nad postizanjem vaseg roka umjesto ovisnosti
o kolegama ili obiteljskim ¢lanovima koji mozda ne daju prioritet
obrascu restorana kao domacin. Cineéi ovo lakim putem, ne
nezgodnim zaobilaznim rjeSenjem, znaCajno poboljSava vasu
stopu pravovremenog dovrSetka.

Ovaj tjedan: Izgradite svoj Obrazac za Unaprijed NarudZbu
koristedi bilo koji alat koji vam je najlak$e odrzavati — dijeljena
proracunska tablica je dovoljna za poCetak — i priloZite T-Minus
rokove izri¢ito svom standardnom e-mailu potvrde grupne
rezervacije od sada.

Ovaj Tjedan

Izgradite Obrazac za Unaprijed NarudZbu koji prikuplja izbore
slijedova, alergene i imena po gostu, poslan pri potvrdi
rezervacije.

Postavite rokove T-Minus Systema: obrazac za unaprijed
narudzbu kod T-14, izbori se zatvaraju kod T-7, broj gostiju
zaklju€ava kod T-5, list pripreme kuhinje kod T-2.

preferencije, i potvrdite ga natrag pismeno.

Izgradite unakrsnu provjeru alergena druge osobe u reviziju
konacnog lista pripreme prije usluge.

a Pitajte pitanje o alergenu izri€ito i zasebno od opce dijetalne
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POGLAVLJE 12

Vodenje Veceri: Slijed Grupne
Usluge

Neuspjeh planiranja je planiranje
neuspjeha.

— ALAN LAKEIN
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Grupa od 30 nije jednostavno "viSe ljudi" u prostoriji — to je
drugaciji oblik usluge kojemu treba vlastiti plan, odvojen od toga
kako vas tim vodi glavnu prostoriju. Najées¢i neuspjeh je
restoran koji dobro proda grupnu rezervaciju, izgradi sjajan fiksni
meni, ispravno prikupi unaprijed narudzbe, a zatim vodi stvarnu
vecer to¢no kao bilo koju drugu subotu, s grupom jednostavno
uklopljenom u normalnu uslugu. Tu se kotaci otpadaju, jer grupa
ima vlastiti ritam i vlastite toCke neuspjeha koje normalan stol za
4 nikada ne predstavlja.

Izgradite The Group Run Sheet — jednostavan, vremenski
odreden slijed specifiCan za tu rezervaciju, tiskan ili podijeljen s
timom sale i kuhinjom prije nego usluga pocne, pokrivajuéi
dolazak do racuna. Evo strukture za tipicnu grupnu veceru od 30
kuverta koja pocinje u 19:30.

Dolazak, 19:15-19:30: pozdravite domacina imenom (ovo samo,
dosljedno ucinjeno, nesrazmijerno je primije¢eno i cijenjeno —
vecina restorana pozdravlja stol, ne konkretno domacina),
potvrdite da konaCan raspored sjedenja odgovara onome $to je
planirano, i posjednite grupu unutar 10 minuta od dolaska. Grupa
koja stoji Cekajuc¢i da bude posjednuta gubi zamah prije nego Sto
obrok uopce pocne, a spor proces sjedanja jedna je od naj¢escih
ranih toCaka trenja koje domacini spominju nakon toga.

Pi¢a i smirivanje, 19:30-19:45: ovaj prozor znaci vise nego Sto
izgleda. Uzmite prvu narudzbu pi¢a unutar 5 minuta od sjedenja
grupe — ne nuzno punu narudzbu, ali barem vodu i aperitiv ili

prvo tocenje unaprijed dogovorenog paketa pica, tako da stol
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ima nesto u ruci dok se prostorija smiruje i dok se odvija bilo koji
govor prije vecere ili zdravica.

Prvi slijed, ciljan da bude ispaljen 19:50-20:00: jer su izbori
unaprijed naruceni (poglavlje 11), kuhinja moZze ispaliti ovaj slijed
¢im se stol smiri umjesto ¢ekanja da se pojedinacne narudzbe
uzmu i prenesu — ovo je pojedinacno najveca prednost vremena
koju vam dobro voden sustav unaprijed narudZbe daje nad
improviziranom grupnom uslugom, i vrijedno je ga hamjerno Stititi
umjesto dopustanja da klizne jer tim sale zadano ide na
normalan tempo stol-po-stol.

Glavno jelo, tempirano da sleti otprilike 45-55 minuta nakon Sto
se prvi slijed ocisti, prilagodeno bilo kojem planiranom govoru ili
zdravici — ovo je toCka u grupnoj usluzi gdje restorani najcesce
gube nit, jer govor moZze trajati 5 minuta ili 25 ovisno o govorniku,
a vaSa kuhinja treba jasan signal (glasnika koji diskretno
provjerava s domacinom, ne nagadajuci iz kuhinje) za kada
zapravo ispaliti glavna jela umjesto ispaljivanja na fiksnom satu
bez obzira Sto se dogada u prostoriji.

Desert i kava, s razgovorom o racunu koji poCinje ovdje umjesto
nakon — poglavlje 13 detaljno pokriva mehaniku placanja, ali
princip pripada tijeku rada: domacin nikada ne bi trebao ostati u
pitanju, u 22:15 s grupom spremnom za odlazak, je li racun
rijeSen, jer ta nesigurnost jedan je od naj¢escih izvora blago
pokvarenog kraja inace dobre veceri.
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Tijek Rada Grupe Od 30 Kuverta

1 19:15-19:30: pozdravite domacina imenom i posjednite grupu
unutar 10 minuta.

19:30-19:45: dobijte prvo pic¢e u ruci unutar 5 minuta od
sjedanja.

19:50-20:00: ispalite unaprijed narucen prvi slijed ¢im se stol
smiri.

+45-55 minuta: ispalite glavno jelo, tempirano bilo kojem
planiranom govoru ili zdravici.

Desert i kava: otvorite razgovor o racunu ovdje, ne na vratima.

Kapetan koji je vodio slijed stotinu puta i dalje diskretno
provjerava s domacinom prije ispaljivanja glavnih jela u veceri s
planiranom zdravicom — jer jednom kad je ispalila po satu
umjesto po signalu, glavna jela su sletjela usred govora, i pola
hrane stola se ohladilo dok su svi uljudno nastavili sluSati.

KritiCha vjestina koju ovaj tijek rada Stiti jest temporanje grupe
naspram ostatka prostorije, ne izolirano. Grupa od 30 kuverta
zauzima velik, vidljiv blok vaSeg kapaciteta sale i kuhinje
istovremeno — ako vaSa kuhinja ispali glavno jelo grupe to¢no u
trenutku kad vaSa glavna prostorija pogodi svoj vlastiti subotnji
vrhunac, stvorili ste usko grlo koje usporava oboje. RjeSenje je
ugraditi vremenski raspored slijedova grupe u svoj brifing prije
usluge na isti naCin na koji biste planirali utjecaj velikog stola na
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bilo koju prometnu vecer, umjesto tretiranja grupe kao zasebnog,
samostalnog dogadaja koji se slu¢ajno odvija u istoj zgradi.

Dodijelite jednu kontakt to¢ku za grupu — obi¢no kapetana ili
starijeg konobara, ne raspodijeljenu na koga god je slu¢ajno u
blizini — jer domacin koji odgovara na pitanja od 3 razlicita
konobara tijekom veceri, od kojih nijedan ne izgleda da zna cijeli
plan, jest domacin koji se ne osjeca zbrinutim, bez obzira koliko
je hrana bila dobra. Ova osoba posjeduje tijek rada, provjerava s
domacinom u prirodnim tockama pauze (nakon Sto slijetanja
prvog slijeda, prije deserta), i ona je ta koja upravlja razgovorom
o racunu na kraju.

IzraCunajte stvarni troSak pogresnog rukovanja ovim: grupa koja
radi 40 minuta preko svog planiranog vremena zavrSetka jer
tempo slijedova nije upravljan naspram govora ili sporog trenutka
kuhinje ne samo uznemiruje tu grupu — u veceri s drugim
sjedanjem rezerviranim u isti prostor, kasno vodena grupa moze
kaskadno prijeci u odgodenu ili otkazanu drugu rezervaciju, sa
stvarnim troSkom prihoda povezanim i drugim nezadovoljnim
drustvom povrh toga. Dobro voden tijek rada, dosljedno slijeden,
jest ono Sto Stiti ostatak vaSeg vecernjeg rasporeda, ne samo
iskustvo same grupe.

Uputite svoju kuhinju o tijeku rada s istom ozbiljnoS¢u s kojom
upucujete salu, jer plan usluge koji frontalno osoblje razumije, ali
kuhinja nije vidjela pismeno, ima tendenciju raspasti se tocno u
trenutku kad je najbitnije — kad se govor otegne i netko mora
donijeti odluku u stvarnom vremenu o zadrzavanju glavnih jela.
Tiskajte tijek rada i objesite ga u kuhinji za svaku grupu preko 20
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kuverta, ne samo predajte ga timu sale, i prodite kroz vrijeme
usmeno s kuharom na brifingu prije usluge umjesto
pretpostavljanja da ¢e pisani list sam biti pro€itan i usvojen
tijekom prometne pripremne periode. Restorani koji vode velike
grupe najglatkije jesu, bez iznimke, oni gdje kuhinja i sala rade iz
istog dokumenta i istog razumijevanja onoga Sto "zdravica
pocinje" ili "spremni su za glavna jela" zapravo znaCe za vrijeme,
umjesto da svaka strana nagada Sto druga radi.

Ovaj tjedan: Izgradite predlozak Group Run Sheet koji moZete
ispuniti za bilo koju grupu preko 15 kuverta, s vlastitim
vremenskim prozorima za dolazak, prvo pice, prvi slijed, glavno
jelo i raCun, i dodijelite jednu imenovanu kontakt tocku za svaku
grupnu rezervaciju od sada umjesto ostavljanja tome koga god je
na sali.
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Pocdetak

Izgradite predloZak Group Run Sheet s vremenskim prozorima
za dolazak, pi¢a, prvi slijed, glavno jelo i racun.

Dodijelite jednu imenovanu kontakt tocku za svaku grupnu
rezervaciju preko 15 kuverta.

Tiskajte tijek rada za kuhinju za bilo koju grupu preko 20
kuverta, i prodite kroz vrijeme s kuharom na brifingu prije
usluge.

Ugradite vremenski raspored slijedova grupe u svoj brifing prije
usluge tako da se ne sudara s vlastitim vrhuncem glavne
prostorije.
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Racun: Dijeljenje, Napojnica |
Naplata

Sve je dobro Sto se dobro svrsi.

— WILLIAM SHAKESPEARE
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Pojedinacno najnapetiji trenutak u grupnom posluzivanju,
restoran za restoranom, jest kraj veceri: jedan racun, stol za
dvanaestero, i borba oko kartica, gotovine i "tko Sto duguje” koja
moze ponistiti 40 minuta inaCe izvrsne usluge u 5 minuta zbrke.
PogrijeSite ovo i to je zadnja stvar koje se grupa sje¢a. Napravite
to ispravno i nitko to ni ne primijeti, Sto je upravo ishod koji zelite.

RjeSenje pocinje prije nego Sto grupa uopce stigne, ne za stolom
kad racuna sleti. Odlucite svoju politiku plaéanja za grupne
rezervacije i jasno je navedite u potvrdi: je li to dogovor jednog
placaCa (domacin placéa cijeli racun, pojedinacni gosti se
namiruju s domacinom zasebno, izvan restorana), unaprijed
dogovorena jednaka podjela (ukupno podijeljeno brojem gostiju,
naplaceno na pojedinacne kartice te veceri), ili otvoren dogovor
gdje gosti namiruju vlastite dijelove za stolom. Svaki je legitiman;
ono Sto uzrokuje stvarni problem jest ne odluciti unaprijed i otkriti
oCekivanje grupe tek kad racun stigne.

Za grupe preko otprilike 15, zadano birajte politiku jednog
pla¢aca gdje god ¢e domacin to prihvatiti, i navedite je kao svoj
standardni pristup u e-mailu potvrde umjesto predstavljanja kao
ogranicenja: "za grupe ove veli¢ine, trazimo da se grupa namiri
jednim pla¢anjem na kraju veceri, kako bi se usluga zadrzala
glatko za vas i ostatak prostorije — pojedinacni gosti su naravno
dobrodosli nadoknaditi domacinu zasebno." Vecina domacina,
jednom kad je ovo uokvireno kao zastita njihove veceri umjesto
ograni¢avanje njihovih opcija, to spremno prihvaca, jer
alternativa — 12 zasebnih terminala za kartice koji kruZze oko
stola u 22:30 — zapravo nije nesto Sto vec¢ina domacina ionako
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Zeli; to je jednostavno ono Sto se dogada po defaultu kad nitko
nije predlozio nesto bolje.

Pred-autorizacija rjeSava rizik koji ova politika postavlja
domacinu: ako se domacin obvezuje platiti jedan racun za grupu
¢iju konacnu potroSnju ne mogu potpuno kontrolirati (otvoren bar,
gosti koji naruCe dodatne runde), pred-autorizirano zadrZzavanje
kartice na razini vaSe minimalne potrosnje, uzeto pri rezervaciji ili
pri dolasku, Stiti obje strane — restoran ima uvjeravanje da ¢e
racun biti pokriven, a domacin ima jasan strop na koiji je pristao
umjesto otvorene izloZzenosti. Navedite ovo jasno kao dio svojih
standardnih uvjeta, ne kao iznenadenje koje nice za stolom.

Napojnica na fiksnim menijima treba vlastitu izriCitu politiku, jer je
to jedan od najcesc¢ih izvora zbrke i, povremeno, ogorenosti
medu vasSim vlastitim osobljem ako se ostavi dvosmislenim.
Odlucite je li naknada za uslugu uklju¢ena u vasu navedenu
cijenu po glavi (sve ¢eSce, i najjednostavnije i za domacina i za
osoblje), dodana automatski na navedeni postotak na grupnim
racunima preko odredene veliCine, ili u potpunosti prepustena
diskreciji domacina — i jasno navedite koju god odaberete u
potvrdi i ponovno na konacnom racunu, navedeno, ne zakopano.
Grupni racun koji stigne s neobjaSnjenom linijom naknade za
uslugu o kojoj domacin nije unaprijed obavijeSten legitiman je
izvor loSe recenzije, potpuno izbjegljiv jednom rec¢enicom u
vaSem e-mailu potvrde.

Izgradite The Payment Script koji vaSe osoblje koristi u
stvarnom trenutku namirenja grupnog racuna, jer €ak i s jasnom
politikom navedenom unaprijed, zivi trenutak profitira od
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dosljedne, sigurne isporuke: pristupite domacinu diskretno, dalje
od stola ako prostorija to dopusta, predstavite racun veé
ras¢lanjen naspram unaprijed dogovorene minimalne potro3nje ili
razine menija, potvrdite tretman napojnice ili naknade za uslugu
u jednoj jasnoj reCenici, i procesuirajte placanje diskretno
umjesto da napravite vidljivu produkciju od toga za stolom —
domacdin koji je htio platiti tiho, bez ostatka grupe da vidi
transakciju, trebao bi to moci uciniti.

Evo broj€anog argumenta za ispravno rjeSavanje ovoga. Ako vas
loSe rukovan trenutak s racunom koSta Cak i jednu zvijezdu u
recenziji koja bi inace bila 5 zvjezdica, a tu recenziju Cita,
konzervativno, nekoliko stotina potencijalnih gostiju tijekom
njenog vijeka trajanja na platformi, nizvodni troSak jedne
izbjegljive loSe recenzije daleko nadmasuje 5 minuta planiranja
koje bi bilo potrebno da se sprijeci. Suprotno tome, domacin koji
kasnije konkretno spomene u recenziji "racun je bio tako lak,
jednostavno su se pobrinuli za to" opisuje iskustvo toliko
neuobi¢ajeno u grupnom posluzivanju da postaje istinski
diferencijator vrijedan reklamiranja — brojni restorani sada
navode svoj pristup naplate jednog placaca, unaprijed
dogovoren, izravno na svojoj stranici privatnog posluzivanja, jer
domacdini koji su se opekli na kaoticnom grupnom racunu negdje
drugdje aktivno traze restoran koji je ovo rijesio.

Obucite svoj tim posebno za nezgodnu varijantu ovog trenutka
koja uhvati ve€inu osoblja nespremnim: domacin koji tiho
signalizira, prije nego obrok uopcée pocne, da ne Zeli da njihovi
gosti znaju da pokrivaju racun. Ovo je uobicajeno kod obiteljskih
proslava i medu bliskim prijateljskim grupama, i zahtijeva razinu
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diskrecije koja hadmasuje jednostavno tiho procesuiranje
placanja na kraju — znaci da se kartica domacina nikada ne bi
trebala traZiti vidljivo za stolom pred grupom, bilo koja pred-
autorizacija trebala bi biti dogovorena privatno pri dolasku ili Cak
unaprijed telefonom, i bilo kakvo provjeravanje o racunu tijekom
veceri trebalo bi se odvijati potpuno dalje od stola. Osoblje koje
nije upuc¢eno o ovom specificnom scenariju, s dobrim
namjerama, ponekad ce pitati "da vam donesem racun na stol?"
pred cijelom grupom, poniStavajuci upravo tu diskreciju koju je
domacdin cijelu vecer organizirao da zastiti — mala pogresSka koje
se domacin sjeca daleko dulje od kvalitete bilo kojeg
pojedinacnog jela.

Zamislite oca koji tiho pred-autorizira svoju karticu telefonom 2
dana prije maturalne vecCere svoje kceri, posebno kako nitko za
stolom ne bi vidio transakciju. Dobronamjeran novi konobar,
nesvjestan dogovora, pita veselo "tko dobiva raCun veceras?"
pred cijelim druStvom — trenutak koji je otac proveo tjedan
Stite€i, ponisten u jednoj recenici.

Ovaj tjedan: NapiSite svoju politiku plac¢anja u jednom pasusu —
jedan placéac ili podijeljeno, pred-autorizacija za grupe preko
odabrane veliCine, tretman napojnice — i dodajte je kao
standardnu liniju u svakoj grupnoj potvrdi od sada, umjesto da to
ostavite da se otkrije za stolom te veceri.
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Ovaj Tjedan

Odlucite svoju politiku pla¢anja — jedan pla¢ac, unaprijed
dogovorena jednaka podjela, ili otvoreno — i zadano birajte
jedan pla¢a€ za grupe preko otprilike 15.

Dodajte pred-autorizaciju na razini vaSe minimalne potro3nje
svojim standardnim uvjetima za vece grupe.

Navedite svoj tretman napojnice/naknade za uslugu jasno u
potvrdi i ponovno, navedeno, na konaénom racunu.

NapisSite The Payment Script koji vaSe osoblje koristi za stolom,
uklju€ujuci diskretno rukovanje za domacina koji ne Zeli da
gosti znaju da pokrivaju racun.

89



POGLAVLJE 14

Paketi Pi¢a | PotroSnja Na Baru

U vinu Je istina.

— PLINIJE STARIJI
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PotroSnja na baru pri grupnoj rezervaciji ili je vasa najbolja linija
marze ili vaSa najveca glavobolja, a koja od njih postaje odlucuje
se gotovo u potpunosti time imate li unaprijed dogovoren paket
pi¢a na mjestu prije nego grupa stigne. Otvoren bar bez plana —
"samo vodite otvorenu karticu i namirit ¢emo se na kraju" —
rutinski proizvodi jedan od 2 loSa ishoda: grupu koja pije
skromno jer nitko aktivno ne nudi niSta, ostavljaju¢i stvaran
prihod na stolu, ili grupu koja pije mnogo i proizvodi bar-racun na
kraju veceri koji Sokira domacina i pokvari oprostaj, bez obzira
koliko je hrana bila dobra.

Unaprijed dogovoren paket pi¢a rijeSava oba problema
odjednom, i vrijedno je izgraditi ga s istom namjerno3c¢u kao vase
razine fiksnog menija. Strukturirajte ga, poput hrane, u razinama:
kucni paket (kuc¢no vino, pivo, bezalkoholna pic¢a, CaSa prosecca
za dobrodoslicu, cjenovno odredena po glavi za fiksno trajanje —
tipi€no duljinu obroka), premium paket (bolji izbori vina, Siri
raspon Zestih pi¢a, mozda specifiCan koktel), i vrhunski ili
prilagoden paket za domacine koji Zele neSto specificno
(uparivanje vina po slijedu, potpisni koktel stvoren za priliku).

Odredite cijenu paketa naspram stvarnih podataka o potrosnji,
ne nagadanja. lzvucite svojih posljednjih 20 grupnih rezervacija
koje su vodile otvoren bar i izraCunajte stvarnu prosjecnu
potroSnju po glavi kroz hranu i pice zasebno — vecina restorana,
kad zapravo izracunaju taj broj, iznenadena je otkrivSi da njihova
prosje€na grupna potroSnja na baru sjedi negdje izmedu 18 € i
30 € po glavi kroz trosatnu veceru, ovisno o skupini i prilici.
Odredite cijenu svog kuénog paketa pi¢a malo ispod tog prosjeka
(da bude lako da za domacdina, buduci da se Cita kao pogodba u
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odnosu na to Sto otvoren bar tipi¢no kosta) osiguravajuci
istovremeno da stvarni troSak toCenja paketa i dalje isporucuje

vasu ciljanu marzu.

DRINKS PACKAGE MODEL

Cijena paketa po glavi — TroSak to€enja po
glavi = Doprinos po glavi

Evo Drinks Package Model obradenog sa stvarnim brojkama.
Recimo da vasi podaci pokazuju prosje¢nu potroSnju otvorenog
bara na grupnim dogadajima od 24 € po glavi. Odredite cijenu
svog kuénog paketa na 22 € po glavi za trosatni prozor. Stvarni
troSak toCenja naspram izbora ku¢nog vina, piva i bezalkoholnih
pica tipiCno iznosi 20-24% te maloprodajne brojke — nazovimo
to 5 € po glavi — dajuéi vam doprinos od 17 € po glavi, omjer
marze (76%) koji udobno nadmasuje vasSu marzu hrane i vecinu
vaSe a la carte marze bara takoder, jer unaprijed dogovoren
paket vam dopusta da kontrolirate to¢no Sto se to¢i umjesto
reagiranja na pojedinacne narudzbe koje mogu skrenuti prema
premium Zestim pi¢ima koja biste pojedinacno cjenovno odredili
drugacije. Na grupi od 24, sam taj paket doprinosi 408 € — Cesto
profitabilniji, po satu usluge, od hrane.

Otvoreni barovi krecu loSe iz specificnog, ponovljivog razloga:
bez paketa, gosti zadano naru€e ono Sto bi normalno narucili
pojedinacno, po vaSim normalnim cijenama po pi¢u, a vaSe
osoblje provede vecer primajudi i isporucujuci tok zasebnih malih
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narudzbi umjesto daleko uc€inkovitijeg obrasca usluge koji paket
dopusta (unaprijed to€ena pi¢a dobrodoslice, fiksna usluga vina
kroz obrok, jednostavan zadniji poziv za bilo Sto izvan toga).
TroSak rada za vodenje nestrukturiranog otvorenog bara za
grupu od 24 kuverta, samo u vremenu konobara, tipicno iznosi
znacajno viSe nego vodenje unaprijed dogovorenog paketa,
povrh rizika cijena.

Postoiji istinski rizik s druge strane vrijedan iskrenog spomena:
paket cjenovno odreden previse velikodusno, ili domacin koji
pregovara dogovor "sve ukljuceno, 5to god Zele" bez jasnog
stropa, moZe proizvesti stvarne gubitke ako grupa pije daleko
iznad onoga Sto je paket pretpostavljao. Zastitite se protiv ovoga
na isti nacin na koji Stitite minimalnu potrosnju hrane — jasno
navedite Sto paket ukljuCuje (specifiCha vina, specificna Zestoka
pi¢a, ne "cijeli bar"), stavite strop na trajanje, i imajte jasnu,
unaprijed dogovorenu cijenu za bilo Sto naruceno izvan paketa
(boca premium vina koja nije uklju¢ena, runda specificnog
koktela) tako da nema dvosmislenosti ako stol zeli nadograditi

usred veceri.

IzraCunajte godisnji utjecaj: ako trenutacno vodite otvorene
barove na vecini grupnih rezervacija i pomaknete ¢ak i 70% njih
na strukturirani paket cjenovno odreden koriste¢i metodu gore, i
paket podigne vas prosje¢an doprinos bara po glavi za ¢ak i 4 €
u usporedbi s vaSim povijesnim prosjekom otvorenog bara (od
boljeg kontroliranja troSkova, ne od naplate vise), na 60 grupnih
rezervacija godiSnje s prosjekom od 22 glave, to je preko 5.000 €
dodatnog godiSnjeg doprinosa samo iz usluge bara — ostvarenih
kroz strukturu, ne kroz podizanje cijena gostima.
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Razmotrite izgradnju Cetvrte, jednostavnije opcije uz vase 3
razine pica: ravnu listu vina po boci ponudenu domacinima koji
specifi€no Zele odabrati vlastita vina umjesto prihvacanja
kuriranog paketa, jer znaCajna manjina domacina — posebno za
formalniju korporativnu veceru ili domacina koji je osobno
upucen u vino — aktivno Zeli tu kontrolu i osjecat Ce se
prekomjerno upravljano ako se paket predstavi kao jedina opcija.
Nudenje ovoga kao jasno signalizirane alternative, umjesto da se
spomene samo ako domacin gurne natrag, izbjegava da se
paket osjeca kao ograni¢enje umjesto pogodnost. U praksi,
vecéina domacina i dalje bira paket kad je dobro predstavljen,
upravo jer uklanja odluku koju nisu nuzno s veseljem cekali
donijeti u ime velike grupe — ali restorani koji nude alternativu
otvoreno teZe imati manje domacina koji se osje€aju zatvorenima
time, Sto se pokazuje u jeziku recenzija tijekom vremena.

Pregledajte cijenu svog paketa istom frekvencijom kojom
pregledavate svoje troSkove hrane, ne rjede, jer inflacija troska
pica — posebno na vinu — moZe se kretati brze i manje
predvidivo od troSka hrane, a paket cjenovno odreden ispravno
prije 18 mjeseci naspram liste vina odredenog dobavljaca moze
tiho erodirati u marzi ako se ta lista promijenila bez da je itko

ponovno izracunao troSak paketa naspram nje.

Ovaj tjedan: Izvucite svojih posljednjih 20 grupnih rezervacija s
otvorenim barom, i izraCunajte stvarnu prosjecnu potroSnju po
glavi na pi¢ima. Koristite taj broj da odredite cijenu jednostavnog
dvorazinskog paketa pi¢a, i ponudite ga kao zadanu opciju na
svojih sljedecih 5 grupnih upita umjesto zadanog odabira
otvorenog bara.
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Pocdetak

Izvucite svojih posljednjih 20 grupnih rezervacija s otvorenim
barom, i izraCunajte stvarnu prosje¢nu potrosnju po glavi na
pi¢ima.

Odredite cijenu kuénog paketa i premium paketa malo ispod
tog prosjeka, provjerenih naspram vase ciljane marze troska
to€enja.

Jasno navedite Sto svaki paket ukljucuje, stavite strop na
trajanje, i postavite unaprijed dogovorenu cijenu za bilo Sto
naru€eno izvan njega.

Ponudite paket kao zadan na svojih sljedecih 5 grupnih upita, s
listom vina po boci dostupnom za domacine koji Zele kontrolu.
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POGLAVLJE 15

Preuzimanja: Prodaja Cijelog
Restorana

Sve ima cijenu, i sve vrijedi ono Sto ¢e
njegov kupac platiti za to.

— PUBLILIJE SIRIJAC
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Potpuno preuzimanje — cijeli restoran, zatvoren za sve osim
gostiju jednog domacina, za jednu vecer — pojedinacno je
najvrjednija jedinstvena rezervacija koju vas restoran moze
primiti, a to je ujedno i ona koju vecina vlasnika najgore cjenovno
odreduje, jer je logika cijena istinski drugacija od svakog drugog
grupnog formata u ovoj knjizi, a vecina vlasnika zadano samo
skalira svoje normalno razmisljanje o minimalnoj potrosnji, Sto
podcjenjuje Sto bi preuzimanje zapravo trebalo koStati.

Pocnite s brojem koji preuzimanje mora premasiti prije nego Sto
je uopce vrijedno razmatranja: vaSa tocka pokri¢a za normalnu
vecer tog specificnog dana u tjednu i sezone. Uzmite svoj
prosje€an prihod za, recimo, petak navecer u vasoj vrhunskoj
sezoni, i pripadajuce varijabilne troSkove (hrana, pice, satna
radna shaga skalirana na tipian broj kuverta te vecCeri) — jaz
izmedu prihoda i tih varijabilnih troSkova jest doprinos kaiji bi ta
veCer normalno generirala. Preuzimanje mora barem odgovarati
tom broju, jer inace ste financijski loSije nego jednostavno vodeci
normalan petak, ¢ak i prije nego uzmete u obzir poremecaj
¢iSc¢enja cijele vaSe postojece knjige rezervacija da napravite

mjesta za njega.

Ali preuzimanje ne bi trebalo biti cjenovno odredeno na
jednostavnoj to€ki pokricéa — trebalo bi nositi istinsku premiju
ekskluzivnosti, jer prodajete nesto Sto nijedan drugi format u
ovoj knjizi ne nudi: potpunu privatnost, moguénost potpune
rekonfiguracije prostorije, i garanciju da nijedan drugi gost nece
biti prisutan. Domacini koji Zele potpuno preuzimanje — tipi¢no
za proslavu prekretnice, znacajan korporativan dogadaj, ili
povremeno filmsko ili fotografsko snimanje — u velikoj vecini
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slu¢ajeva ne usporeduju cijene naspram vaseg normalnog
petkovog prihoda; usporeduju naspram drugih ekskluzivno
koriStenih lokala, gdje je premium cjenovno odredivanje za
ekskluzivnost norma, ne iznimka.

Izgradite The Buyout Pricing Model kao: (doprinos normalne
veceri) + (premija ekskluzivnosti, tipicho 40-80% tog doprinosa,
skalirana koliko je teSko pomaknuti datum) + (bilo koji dodatni
troSak specifiCan za preuzimanje — produljeni sati, prilagodena
izgradnja menija, dodatno osoblje za sigurnost ili garderobu za
veci-od-normalnog jedinstven dogadaj).

BUYOUT PRICING MODEL

Doprinos normalne vec€eri + Premija
ekskluzivnosti (40-80%) + TroSkovi specificni
za preuzimanje = Cijena preuzimanja

Razraden primjer: vas tipiCan petkov doprinos iznosi 4.200 €
(nakon varijabilnih troSkova, u veceri koja pravi otprilike 130
kuverta kroz 2 okretaja po vaSoj prosjecnoj potrosnji). Domacin
Zeli potpuno preuzimanje za taj petak za proslavu prekretnice od
90 gostiju. Bazirajte cijenu na 4.200 €, dodajte premiju
ekskluzivnosti od 60% (2.520 €, odrazavajuci da je ovo teSko-za-
pomaknuti vrhunski datum) za meduzbroj od 6.720 €, zatim
dodajte troSkove specificne za preuzimanje — produljen ponocni
zavrSetak koji zahtijeva dodatne sate osoblja (480 €) i
prilagodenu izgradnju menija (veé cjenovno odredenu u naknadi
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za catering po glavi zasebno) — dolazeci do vaSe naknade za
preuzimanje, prije hrane i pi¢a koji se naplacuju povrh toga, na
otprilike 7.200 €.

Broj koji vlasnici dosljedno pogresno rade jest troSak "odbijenih
gostiju", i zasluzuje izric¢ito raunovodstvo, ne samo prolaznu
misao. Potpuno preuzimanje u vasoj najboljoj veceri tiedna znaci
da svaki stalni gost koji bi uSao, svaka postojeca rezervacija u
knjizi za taj datum, i svaki novi upit koji dolazi za taj datum kroz
koliko god tjedana ili mjeseci unaprijed preuzimanje bude
rezervirano, svi budu odbijeni ili pomaknuti. Ako vaSi petci nose
znacajnu bazu lojalnih stalnih gostiju koji o¢ekuju dobiti stol,
ponavljajuce istiskivanje njih za preuzimanja — €ak i dobro
placena — nosi dugorocan troSak odnosa koji se ne pokazuje na
vlastitoj liniji dobiti-i-gubitka preuzimanja, ali se pokazuje,
eventualno, u slabljenju vasih stalnih kuverta.

Zato je iskren odgovor na "trebam li prihvatiti ovo preuzimanje"
ponekad ne, a izgradnja te procjene izricito vrijedi viSe nego lov
na svaki upit za preuzimanje koji dolazi. Koristan orijentir:
rezervirajte potpuna preuzimanja za svoje istinski manje
potrazene veceri (miran ponedjeljak ili utorak, gdje je istisnut
prihod bez rezervacije minimalan, i nijedna lojalna baza stalnih
gostiju nije poremecéena) osim ako premija ponudena za vecer
visoke potraznje nije dovoljno velika — predlozio bih barem
raspon premije od 60-80%, ne nizi kraj — da istinski nadoknadi i
izravan oportunitetni troSak i teze-kvantificirati troSak odnosa
istiskivanja vaSih stalnih gostiju.
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Provedite usporedbu iskreno kroz cijelu godinu: restoran koji
prihvaca svaki upit za preuzimanje bez obzira na vecer, cjenovno
odredujuci na fiksnu, skromnu premiju, ¢esto ¢e otkriti da
njegova preuzimanja petka i subote visoke potraznje generiraju
manje kombinirane vrijednosti nego jednostavno vodeci te veceri
normalno kad se izbroje efekt istisnutog stalnog gosta i efekt
odbijenog upita, dok restoran koji rezervira preuzimanja za
istinski mirne veceri i cjenovno odreduje vikend preuzimanja na
premiju dovoljno strmu da stvarno nadoknadi hvata punu
vrijednost preuzimanja bez erodiranja svog osnovnog
poslovanja.

Izgradite jednostavan interni popis za provjeru prije nego sto
pristanete na bilo koje preuzimanje, jer model cijena u ovom
poglavlju vas &titi samo ako ga netko zapravo pokrene prije nego
§to je datum usmeno obecan uzbudenom domacinu. Potvrdite
datum naspram svoje postojece knjige rezervacija prvo — "miran
utorak" za koiji ste pretpostavili da je otvoren mozda vec¢ nosi
manju grupnu rezervaciju ili niz stalnih stolova koji bi sami trebali
biti otkupljeni ili premjeSteni, Sto mijenja vaSu istinsku istisnutu-
prihod brojku. Potvrdite da vaSa kuhinja i sala zapravo mogu
osoblje popuniti specificne zahtjeve preuzimanja — produljeno
vrijeme zavrSetka, prilagoden meni, veca pojedinacna usluga od
vaseg normalnog obrasca kuverta — bez jednostavnog
povlacenja osoblja s smjene koja je ve¢ bila potpuno obvezana
negdje drugdje. | potvrdite da vlastita oCekivanja ekskluzivnosti
domacina odgovaraju onome Sto zapravo nudite: "potpuno
preuzimanje” koje i dalje dopusSta dostave, drugo osoblje koje se
kreCe kroz servisne prostore, ili odjeljak za koji domacin nije
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shvatio da ostaje vidljiv s ulice, jest neuskladenost vrijedna

razjasnjenja prije uzimanja depozita, ne otkrivena od domacina

te veceri.

Ovaj tjedan: Izracunajte svoju vlastitu brojku doprinosa

normalne veceri za barem jednu jaku vecer i jednu mirnu vecer

tiedna, i koristite je za izgradnju Buyout Pricing Model s izri¢itom

premijom ekskluzivnosti za svaku, umjesto navodenja cijena

preuzimanja iz jednog fiksnog broja bez obzira na traZzeni datum.

Ovaj Tjedan

IzraCunajte svoj doprinos normalne veceri (prihod minus
varijabilni troSkovi) za jednu jaku vecer i jednu mirnu vecer
tjedna.

Izgradite Buyout Pricing Model: doprinos plus premija
ekskluzivnosti od 40-80% plus bilo koji troSkovi specificni za
preuzimanje.

Rezervirajte potpuna preuzimanja za istinski mirne veceri osim
ako premija ponudena na vecer visoke potraZznje ne prijede
raspon od 60-80%.

Provedite popis za provjeru prije preuzimanja naspram svoje
knjige rezervacija, osoblja i stvarnih oCekivanja ekskluzivnosti
domacina prije uzimanja depozita.
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POGLAVLJE 16

Dizajniranje Ili Konvertiranje
Privatne Prostorije

Oblik prati funkciju.

— LOUIS SULLIVAN

102



Bilo da konvertirate premalo koriSteno straznje podrucje u
rezervabilan privatni prostor ili planirate potpuniju izgradnju,
fiziCke dizajnerske odluke koje donesete unaprijed odreduju
koliko ¢e prostorija biti prodiva i koliko u€inkovito voditi za godine
nakon toga — a dobra vijest je da je vecina onoga Sto privatnu
prostoriju zapravo Cini radi jeftina u odnosu na ono Sto viasnici
pretpostavljaju, jer elementi najvece vrijednosti rijetko su i
najskuplji.

Kapacitet je prva odluka, i trebao bi biti postavljen vaSim
realisticnim ciljanim formatom, ne "koliko stolica fiziCki stane".
Prostorija koja prima 40 zbijenih za stajaci prijem ali samo
udobno prima 24 za pravu veceru s fiksnim menijem uz prostor
za laktove i radni prostor konobara oko stola treba se prodavati
kao blagovaonica za 24 kuverta s povremenom opcijom stajaceg
kapaciteta, ne oglaSavana svojim maksimalnim teoretskim
brojem, jer ¢e domacin koji rezervira za 24 i zatekne prostoriju
sabijenu za taj broj, nakon §to mu je re¢eno da prima 40, imati
loSije iskustvo nego Sto bi iskrena kapacitet proizvela.

Zvuk je pojedinacno najmanje ulagan element u dizajnu privatne
prostorije, i ujedno je jedan od najjeftinijih za popraviti. Prostorija
s tvrdim povrSinama — goli zidovi, pod bez tepiha, visok strop —
pretvara zivahnu grupu od 24 u istinski neugodnu razinu buke
unutar prvog sata, i za razliku od glavne blagovaonice gdje je
okolna buka od drugih stolova dio atmosfere, buka privatne
prostorije nema kamo difuzirati. AkustiCni paneli, teSki zastori,
tepih, i meki namjestaj znaCajno smanjuju odjek za djeli¢ troSka
bilo koje strukturne promjene, i vrijedno ih je tretirati kao ne-
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pregovoriva stavku u bilo kojem budzZetu konverzije, ne kao

naknadnu misao ako sredstva ostanu.

AV i sposobnost zaslona odlu€uje moZete li vierodostojno uopce
prodati korporativnom segmentu iz poglavlja 8 — domacin koji
planira prezentaciju, trenutak dodjele nagrada, ili Cak samo zeli
pustiti slideshow fotografija za proslavu prekretnice treba
funkcionalan zaslon i jednostavnu, pouzdanu vezu (HDMI kabel
koji zapravo radi, testiran prije svake rezervacije, vrijedi viSe od
skupog fiksnog sustava koji nitko ne odrzava). Osnovni zaslon,
pristojan zvucnik, i jasno oznacena, testirana priklju¢na toCka
kosStaju djeli¢ onoga Sto vlasnici pretpostavljaju da "AV
sposobnost” zahtijeva, a njen izostanak tiho vas diskvalificira iz
znacajnog udijela korporativnih upita koji izravno pitaju o tome.

Namjenska servisna stanica — ¢ak i mala, diskretan pomo¢ni
stol ili obliznja servisna toCka opskrbljena specificho za tu
prostoriju — bitno mijenja kvalitetu usluge, jer konobar koji tr¢i
naprijed-nazad do glavne kuhinje ili bara za svaku stavku gubi
vrijeme i paznju koji bi trebali i¢i stolu. A vrata znacCe viSe nego
Sto im vlasnici pripisuju: prostorija koja je tehnicki odvojena ali
nema pravih vrata, samo otvoren luk ili zastor, ne isporucuje
stvarnu privatnost za koju domacin plaéa, i domacini odmah
primijete razliku, bez obzira mogu li artikulirati zaSto se prostorija
osjecala "ne ba$ privatnom".

Izgradite The Room Design Checklist koji pokriva, kao
minimum: realisti¢na sjedeca kapacitet uz udoban razmak,
akusti¢ni tretman, funkcionalna AV postava s testiranom vezom,
obliznja ili namjenska servisna toCka, vrata ili istinsko vizualno i
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zvucno odvajanje od glavne prostorije, adekvatno i podesivo
osvjetljenje (sustav koji se moze zatamniti sluzi i korporativnoj
prezentaciji i romanticnoj veceri, gdje fiksno svijetlo gore
osvjetljenje ne sluzi dobro nijednom), i jednostavna ali stvarna
signalizacija ili rezervirani marker na ulazu za priliku grupe.

Za pitanje povrata — vrijedi li konverzija ili izgradnja kapitala —
provedite jednostavan model povrata: procijenite realisticni
godisnji prihod prostorije jednom kad je pravilno prodana
koristeéi okvire iz prethodnih poglavlja (vas Minimum-Spend
Calculator primijenjen na realisticnu pretpostavku popunjenosti iz
kalendara potraznje poglavlja 10), oduzmite izravne troSkove da
dodete do godiSnjeg doprinosa, i podijelite ukupan troSak
konverzije ili izgradnje s tim brojem godiSnjeg doprinosa da
dobijete razdoblje povrata u godinama.

ROOM PAYBACK MODEL
TroSak konverzije ili izgradnje + Realisti€ni
godisnji doprinos = Razdoblje povrata
(godine)

Skromna konverzija — akusticni tretman, zaslon, bolje
osvjetljenje, prava vrata — koja koSta 18.000 €, naspram
prostorije koja generira realisti¢nih 35.000 € u godiSnjem
doprinosu jednom kad je pravilno prodana (koristeci istu logiku
Room Yield Gap iz poglavlja 1, sada zatvorenu umjesto
otvorene), vraca se za manje od godine. Potpunija strukturna
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izgradnja koja kosta 120.000 € naspram istog broja doprinosa
vraca se kroz otprilike 3 i pol godine — i dalje razumna kapitalna
odluka za vecinu neovisnih restorana, ali ona vrijedna testiranja
stresom naspram konzervativne pretpostavke popunjenosti, ne
optimistiCne, prije obvezivanja.

Razmislite temeljito o fleksibilnosti prije obvezivanja na fiksan
raspored, jer je pojedinacno najcesce Zaljenje koje vlasnici
prijave godinu dana nakon konverzije privatne prostorije
izgradnja za samo jednu konfiguraciju — recimo, jedan dugacki
stol za 24 — a zatim otkri¢e da znacajan udio upita Zeli drugaciji
oblik: nekoliko okruglih stolova za korporativnu veceru gdje
razgovor bolje teCe u manjim skupinama, ili rekonfigurabilan
raspored za stajaci prijem. Namjestaj koji se lako sprema i brzo
resetira (stolice koje se slazu, stolovi koji se rastavljaju ili slazu,
tlocrt nacrtan unaprijed za 2 ili 3 standardne konfiguracije) koSta
relativno malo za planiranje u fazi dizajna a skup je i ometajuci
za naknadnu ugradnju. Pitajte svojih vlastitih posljednjih 12
mjeseci grupnih upita koje su konfiguracije zapravo bile trazene
prije finaliziranja dizajna, umjesto pretpostavljanja da je format
koji vi osobno smatrate najatraktivnijim onaj koji vasa stvarna

potraznja najvise Zeli.

BudZetirajte zasebno, i velikoduSno, za male operativne stavke
koje rijetko dodu na po€etnu ponudu renovacije ali su ogromno
bitne u svakodnevnoj upotrebi: kolica ili servisni vozié¢
dimenzioniran za vrata prostorije, dodatno staklo i posude
pohranjeno specifino za taj prostor tako da zaposlena glavna
usluga nikada ne mora biti opljackana da pokrije privatnu
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rezervaciju, i zaklju¢an ormar za AV kabele i daljinske upravljaCe
koji inaCe nestaju unutar prvog mjeseca otvaranja prostorije.

Ovaj tjedan: ProSetajte vlastitu privatnu prostoriju ili kandidatski
prostor s gornjim popisom za provjeru i identificirajte pojedinacno
najjeftinije, najutjecajnije popravke dostupne vam odmah — za
vecinu prostorija, to je akusti¢ni tretman ili funkcionalna AV veza,
oboje ostvarivo za nekoliko stotina eura, ne budzet renovacije.

Pocdetak

ProSetajte svoju prostoriju naspram Room Design Checklist:
kapacitet, akustika, AV, servisna tocka, prava vrata, podesivo
osvjetljenje, signalizacija.

Identificirajte pojedinacno najjeftiniji, najutjecajniji popravak —
obi¢no akusti¢ni tretman ili testirana AV veza.

prostorije koje su zapravo bile traZzene prije obvezivanja na
fiksan raspored.

Provedite model povrata: troSak konverzije podijeljen
realisticnim godiSnjim doprinosom jednom kad je pravilno
prodana.

a Provjerite svojih posljednjih 12 mjeseci upita za konfiguracije
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POGLAVLJE 17

Marketing Prostorije

Ako drvo padne u Ssumi i nitko nije ondje da
ga cuje, proizvodi li zvuk?

— TRADICIONALNA FILOZOFSKA POSLOVICA
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Dobro dizajnirana, dobro cjenovno odredena prostorija koju nitko
ne moze pronadi i dalje je prazna prostorija. Privatno
posluzivanje trazi se drugacije od normalne restoranske
rezervacije, i ako vas marketing to tretira jednako — spomen
zakopan u vaSoj op€oj stranici "o nama", nema posvecenog
sadrzaja, nema jasnog puta za upit — nevidljivi ste upravo tim
domacinima koji aktivno traZze gdje potroSiti novac s vama.

Razumijte kako se privatno posluZivanje zapravo lokalno trazi:
domacini upisuju specificne fraze pune namjere — "privatna

nn

prostorija za posluzivanje [vaS grad]," "restoran za korporativnu
veceru [vaSe podrucje]," "mjesto za veceru 30. rodendana blizu
mene" — i, u vecini slu€ajeva, ocjenjuju nekoliko rezultata jedan
uz drugi unutar iste kratke sesije, Cesto otvarajuci nekoliko
kartica. Ovo znaci da vaSa prisutnost privatnog posluzivanja
konkurira izravno i odmah drugim lokalima, ne va3oj vlastitoj
opcoj reputaciji kao dobrog restorana, i mora pobijediti tu

specificnu, usku usporedbu na vlastitim uvjetima.

Izgradite posvecéenu stranicu privatnog posluzivanja na svojoj
web stranici — ne pasus na kontaktnoj stranici, istinski
samostalnu stranicu — koriste¢i The Private Dining Page Brief
kao svoju strukturu: jasan naslov koji imenuje Sto nudite (ne
"dogadaiji”, Sto je nejasno, nego "Privatno Posluzivanje Za 10-40
Gostiju" ili slicno specificno), fotografije stvarne prostorije
postavljene za stvarni dogadaj (ne snimka prazne prostorije, koja
ne govori potencijalnom domacdinu nista o tome kako ¢e njihov
dogadaj izgledati i osjecati se), vas meni formata iz poglavlja 3
jasno predstavljen s kapacitetom i poCetnom cijenom za svaki,
vaSe razine fiksnog menija iz poglavlja 4 s primjer jelima, i
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jednostavan, obrazac upita s malo trenja koji trazi to¢no
informacije koje trebate za dobar odgovor (datum, priblizan broj
gostiju, prilika, preferiran format) i nista viSe — dugacak obrazac
koji traZi prekomjeran detalj prije nego domacin uopce dobije
odgovor od vas znacajan je izvor napusStanja upita ¢ak prije nego
je upit uopce poslan.

Fotografija zasluZuje specifi€nu paznju jer radi viSe posla prodaje
nego bilo koji drugi element na stranici. Fotografija prostorije
usred dogadaja — postavljen stol, toplo osvijetljenje, idealno s
ljudima u njoj (uz dopustenje) koji uzivaju u stvarnoj proslavi —
govori potencijalnom domacinu "ovako Ce izgledati vas dogadaj"
daleko ucinkovitije od Ciste, prazne, profesionalno osvijetljene
fotografije prostorije, koja se Cita kao oglas za nekretnine
umjesto kao poziv. Ako trenutacno nemate ovu vrstu fotografije,
vrijedno ju je posebno naruciti, ¢ak i skromno snimanje pri
sljedecoj dobro osvijetljenoj grupnoj rezervaciji uz dopustenje
domacina, jer je genericka stock ili fotografija prazne prostorije
dosljedno najslabija karika na stranicama privatnog posluzivanja
dillem industrije.

Izvan vase vlastite web stranice, platforme za oglaSavanje i
otkrivanje lokala istinski su kanal vrijedan razumijevanija, ne
odbacivanja. Domacini koji traze privatno posluzivanje, posebno
za vece ili znacajnije dogadaje, Cesto pregledavaju posvecene
platforme za oglaSavanje lokala izgradene posebno za ovu vrstu
pretraZzivanja, na nacin na koji gost moze pregledavati op¢u
platformu za rezervacije za normalan stol. Biti to€nho naveden na
onima relevantnima za vaSe trziSte — s istom kvalitetom
fotografije, istim jasnim informacijama o formatu i cijenama kao
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vaSa vlastita stranica — proSiruje vas doseg na domacine koji
tamo pocinju svoju pretragu umjesto s op¢im web
pretrazivanjem, i koSta, u vecini slu€ajeva, ili nista ili skromnu
proviziju samo na stvarno generiranim rezervacijama, ¢ineci to
kanalom niskog rizika za testiranje.

Izgradite plan oglasavanja: identificirajte 2 ili 3 platforme
najrelevantnije za vaSe lokalno trziste i tip gostiju (korporativno
teSko trziste i trziSte teSko na proslavama Cesto favoriziraju
razliCite platforme), osigurajte da vaSe oglaSavanje na svakoj
odgovara vaSoj web stranici u kvaliteti fotografije i jasnoci cijena,
i pratite iz kojeg kanala je svaki novi grupni upit zapravo doSao
(jednostavno pitanje na vaSem obrascu upita — "kako ste Culi za
nas?" — dovoljno je) tako da nakon nekoliko mjeseci znate koji
kanali zapravo konvertiraju, ne samo koje ste pretpostavili da
hoce.

IzraCunajte numeri€ki argument za ulaganje pravog napora
ovdje: ako vaSa trenutaCna stranica privatnog posluzivanja
generira, recimo, 4 kvalificirana upita mjesecno iskljucivo iz
organicke pretrage i preporuke, i pravilna obnova — bolja
fotografija, jasnije informacije o formatu i cijenama, obrazac upita
s manje trenja — podigne to na 7 mjesecno, iskljucivo iz boljeg
predstavljanja iste prostorije i menija koje ve¢ imate, po vasoj
postojeéoj stopi konverzije upit-u-rezervaciju iz poglavlja 7 i
prosje€noj vrijednosti rezervacije, ta razlika sama moze
predstavljati desetke 1000 eura u dodatnom godiSnjem grupnom
prihodu, ostvarenom potpuno kroz bolji marketing imovine koja
vec¢ postoji.
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Drzite svoju stranicu privatnog posluzivanja azurnom s istom
disciplinom koju primjenjujete na svoj redovan meni, jer
zastarjela stranica — stara cijena, fotografija prostorije koja je
otada redekorirana, telefonski broj menadzera koiji je otiSao prije
2 godine — aktivno Steti povjerenju upravo tim orijentiranim-na-
detalje domacinima najvjerojatnije da rezerviraju znacajan
dogadaj, koji Cesto primijete male nedosljednosti i tiho se pitaju
Sto je joS zastarjelo. Postavite ponavljajucu tromjesecnu
podsjetnik za pregled stranice: potvrdite da cijena i dalje
odgovara vasem trenutacnom Minimum-Spend Calculatoru,
potvrdite da fotografija i dalje odrazava stvarnu prostoriju, i
potvrdite da obrazac upita i dalje usmjerava na koga god
trenutacno odgovoran za brz odgovor. Stranica privatnog
posluzivanja nije jednokratan projekt za dovrSetak i zaborav;
bliza je meniju, treba istu periodi¢nu odrzavanije, a restorani koji
je tako tretiraju oni su Cija online prisutnost i stvarno iskustvo na
terenu ostaju uskladeni.

Vodite jednostavan zapis koji specifican dio sadrZzaja zapravo
utjecao na koji upit, gdje moZete saznati — pitajte izravno na
svom obrascu upita, ili jednostavno pitajte kad razgovarate s
domacinom. Kroz godinu, ovo vam jasno govori isplacuje li se
vaSe ulaganje u bolju fotografiju, obnovljenu stranicu ili novo
oglaSavanje zapravo samo od sebe u rezervacijama, umjesto da
vas ostavi nagadati povrat marketinskog troSka na nacin na koji
je vecina neovisnih restorana prisiliena za svoje opc¢e
oglaSavanje.

Ovaj tjedan: Revidirajte svoju trenutacnu prisutnost privatnog
posluzivanja naspram gornjeg Private Dining Page Brief. Ako
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nemate posvecenu stranicu, to je pojedinacno najvisi prioritet
praznina za zatvoriti prije bilo koje druge marketinSke aktivnosti u
ovom poglavlju.

Ovaj Tjedan

Revidirajte svoju prisutnost privatnog posluzivanja naspram
Private Dining Page Brief: specifican naslov, stvarna fotografija
dogadaja, Format Menu, razine fiksnog menija, kratak obrazac
upita.

a Narucite stvarnu fotografiju dogadaja ako trenutacno koristite
snimke prazne prostorije ili stock.

Identificirajte 2 ili 3 platforme za oglaSavanje lokala relevantne
za vase trziste, i uskladite fotografiju i cijenu vaSeg oglasa sa
svojom vlastitom stranicom.

u Dodajte pitanje "kako ste Culi za nas?" svom obrascu upita da
pratite koji kanal konvertira.
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POGLAVLJE 18

Grupne Recenzije | Ponavljajuci
Domacini

Zadovoljan kupac je najbolja poslovna
Strategija od svih.

— MICHAEL LEBOEUF
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Zamislite voditeljicu ureda koja rezervira kvartalnu veceru tima i
prima, 2 dana kasnije, kratku ru¢no napisanu zahvalu koja
imenuje to¢nu zdravicu koju je netko podigao te veceri. Rezervira
veceru sljedeceg kvartala u istom restoranu bez ¢ak i pogleda na
drugu opciju — ne zato Sto je hrana bila neusporediva, nego zato
Sto je biti zapaméena bila.

Domacdin koji je organizirao jedan uspjeSan grupni dogadaj u
vaSem restoranu jest, statisticki, jedan od najvrjednijih kupaca
kojeg Cete ikada ste¢i — ne zbog vrijednosti te jedne rezervacije,
nego zbog onoga Sto predvida o sljedecih nekoliko godina. Ljudi
koji organiziraju grupne dogadaje imaju tendenciju nastaviti
organizirati grupne dogadaje: voditeljica ureda rezervira sljedecu
kvartalnu veceru, obitelj koja je ondje proslavila jednu prekretnicu
vraca se za sljedecu, prijateljska grupa koja je imala sjajnu
rodendansku vecCeru vraca se za rodendan sljedecCeg prijatelja.
ZadrZavanje tog domacina, umjesto tretiranja rezervacije kao
jednokratnu transakciju, jedna je od pojedinacno najutjecajnijin
stvari koje mozete uciniti u cijelom ovom poslu.

Izgradite The Host Retention System kao jednostavan,
namjeran slijed koji se pokrec¢e nakon svake grupne rezervacije,
ne prepusten slucaju. Unutar 24-48 sati nakon dogadaja, istinsko
pradenje — ne automatizirano slanje ankete, osobna poruka od
koga god je vodio vecer ili menadzera koji je rukovao
rezervacijom, zahvaljuju¢i domacinu imenom i referirajuci se na
nesto specificno o njihovom dogadaju (zdravica, prilika, trenutak
koji je dobro proSao) — ne koSta niSta osim paznje i
nesrazmjerno je rijetko u ovoj industriji, Sto je upravo zasto se
istiCe kad se ucini dobro.
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Gdije je prilika istinski godiSnja ili ponavljajuéa — rodendan,
godisnjica, godisnja vecera tvrtke na kraju godine — postavite
podsjetnik, idealno u bilo kojem sustavu koji prati vase
rezervacije, da posegnete otprilike 10 do 11 mjeseci kasnije, prije
vjerojatnog datuma sljedece godine, umjesto ¢ekanja da se
domacin sjeti i posegne za vama prvi. Kratka, topla poruka —
"uskoro je opet vrijeme za [ime]-in rodendan — biste li htjeli da
vam zadrzimo istu prostoriju ove godine?" — konvertira po
izuzetno visokoj stopi upravo zato jer u potpunosti uklanja napor
sje¢anja i ponovnog istraZzivanja od domacina; jednostavno ste
se ucinili lakim, ocitim izborom u to¢no trenutku kad bi ina¢e
poceli razmiSljati o tome gdje rezervirati.

The Host Retention System

Unutar 24-48 sati nakon dogadaja, poSaljite istinsku, osobnu
zahvalu koja se referira na nesto specifi¢no.

a Za ponavljajucu priliku, postavite podsjetnik da posegnete 10
do 11 mjeseci kasnije, prije vjerojatnog sljede¢eg datuma.

a Ponudite skromnu gestu lojalnosti za ponavljaju¢e domacine
umjesto ravnog popusta.

o Odgovorite brzo i velikodusno na bilo koju prituzbu od grupnog
domacina, s obzirom koliko ljudi ¢uje o tome.

Skromna ponuda lojalnosti domacina, rezervirana specificno za
ponavljajue grupne rezervacije umjesto ponudena prvim
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domacdinima, pojacava ovo bez obucavanja vasih najboljih
kupaca da oCekuju popust na svakoj rezervaciji. Ovo ne treba biti
smanjenje cijene — besplatna boca ne€ega pri dolasku za
domacina koji se vraca, mala nadogradnja na sljedecu razinu
fiksnog menija bez dodatnog troska, prioritetni pristup vasim
najboljim datumima prije nego Sto idu na op¢i upit — sve
signalizira istinsko cijenjenje bez erodiranja vaSe marze na nacin
na koji bi ravan postotni popust.

Rukovanje prituzbom od grupnog domacina treba vlastiti izricit
pristup, jer je ulog VviSi nego prituzba od stola za dvoje:
nezadovoljan grupni domacin nije samo jedan nezadovoljan
kupac, oni su jedan nezadovoljan kupac koji je organizirao
dogadaj za 20 ili 30 drugih ljudi, od kojih ¢e nekoliko €uti izravno
od domacina o tome kako je prituzba rukovana, ne samo o
izvornom problemu. Odgovorite brzo, istinski, i specificno — ne
genericka isprika, nego priznanje stvarnog podignutog problema
— i rijeSite to dovoljno velikodusno da se domacin osjeti istinski
sasluSanim, jer je troSak velikoduSnog rieSenja gotovo uvijek
maniji od troSka gubitka domacina koji je ina€e mogao rezervirati
s vama za sljedece desetlje¢e dogadaja prekretnica njihove
obitelji ili tvrtke.

Evo argument sloZene vrijednosti za izgradnju ovog sustava
umjesto tretiranja svake grupne rezervacije kao jednokratnu. Ako
jedan zadrzan korporativan domacin rezervira 3 puta godisnje
prosjecno 1.800 € i ostaje s vama 5 godina prije nego se
okolnosti promijene, to je 27.000 € prihoda iz jednog odnosa,
izgradenog gotovo u potpunosti na odazivu i dobroj navici
pracenja umjesto bilo kakvog dodatnog popusta ili marketinskog
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troSka. Pomnozite to kroz ¢ak i skromnu bazu od 20 istinski
zadrzanih domacina — mjeSavinu korporativnih racuna i obitelji s
ponavljajué¢im proslavama — i sustav zadrzavanja tiho generira
viSe godiSnjeg prihoda nego cijeli placeni marketinski budzet
vecine restorana, po djelicu troSka.

Pratite stopu ponavljaju¢ih domacina kao vlastiti broj, ne
uklopljen u opce statistike ponavljajucih kupaca — koji postotak
vasih grupnih rezervacija svake godine dolazi od domacina koji
je rezervirao s vama prije — jer je to pojedina¢no najjasniji signal
radi li va$ sustav zadrZavanja doista, odvojeno od toga raste li
vas$ opci volumen upita.

ProSirite sustav zadrZzavanja izvan pojedinacnih domacina na
organizacije i drustvene krugove koje predstavljaju, jer je jedan
zadovoljan domacin Cesto vrata prema viSe rezervacija koje jos
niste uhvatili. Korporativan domacin koji je imao sjajno iskustvo
cesto je samo jedan od nekoliko ljudi u njihovoj tvrtki koji
povremeno organiziraju dogadaje — pitajte, toplo, ima li jos
netko u njihovom timu tko rukuje sli€nim rezervacijama, i bi li bilo
korisno biti predstavljen. Obitelj koja je proslavila prekretnicu s
vama povezana je s cijelom proSirenom mrezom rodbine koja Ce,
s vremenom, imati vlastite prekretnice za proslaviti. NiSta od
ovoga ne zahtijeva bilo Sto nametljivo — jedna, istinska linija u
vaSem pracenju nakon dogadaja ("voljeli bismo se pobrinuti i za
bilo kojeg od vasih kolega za njihove vlastite dogadaje") dovoljna
je da posadi ideju, i ne koSta niSta osim spremnosti da pitate
umjesto pretpostavke da ¢e domacin razmisliti o tome da vas
spomene bez poticaja.
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Drzite ton svake dodirne toCke zadrZzavanja istinski toplom
umjesto transakcijskom, jer domacini mogu osjetiti razliku
izmedu poruke koja postoji da im proda joS jednu rezervaciju i
one koja postoji jer stvarno pamtite i cijenite njihov prethodni
posjet. Specifican detalj — ime poCasnog gosta, trenutak iz
veceri kojeg se istinski sjecate — jest ono Sto razdvaja dvoje, i
vrijedno je voditi jednostavne biljeSke o svojim najboljim
domacinima specificno tako da je taj detalj dostupan i precizan
godinu dana kasnije, umjesto pokusan iz sje¢anja i blago
pogresan.

Ovaj tjedan: Izvucite svoj popis grupnih rezervacija iz posljednijih
18 mjeseci, i identificirajte svakog domacina koji je rezervirao s
vama viSe od jednom. Za svakog, zabiljezite hoce li se njihova
prilika vjerojatno ponoviti, i ako hocCe, postavite podsjetnik da
posegnete otprilike 10 mjeseci nakon njihove posljednje
rezervacije, prije vjerojatne sljedece prilike.
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Pocdetak

Izvucite svoje grupne rezervacije iz posljednjih 18 mjeseci, i
identificirajte svakog domacina koji je rezervirao vise od
jednom.

Posaljite istinsko, osobno praéenje unutar 24-48 sati od svakog
grupnog dogadaja, referirajuci se na specifican detalj iz veceri.

Za ponavljajucu priliku, postavite podsjetnik da posegnete
otprilike 10 do 11 mjeseci nakon posljednje rezervacije.

Izgradite skromnu ponudu lojalnosti ponavljaju¢eg domacina
koja nije ravan popust, i poCnite pratiti svoju stopu ponavljajuéih
domacdina.
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POGLAVLJE 19

Brojevi Za Pracenje

Ono Sto se mjeri, upravlja se.

— PRIPISANO PETERU DRUCKERU
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Sve u ovoj knjizi bolje funkcionira kad mozete vidjeti da
funkcionira, a posao privatnog posluzivanja voden bez
mjesecnog scorecarda vrac¢a se prema "dostupno ako se pita"
unutar godine, koliko god dobro ste ga izvorno postavili,
jednostavno zato jer nitko ne prati brojeve koji bi rano oznacili
pomak. Izgradite The Private Dining Scorecard kao kratko,
iskreno mjesecno izvjeS¢e — 6 brojeva, dosljedno pracenih,
svaki vam govori nesto specificno na Sto treba djelovati.

Upiti: sirov broj grupnih upita primljenih tog mjeseca, po izvoru
ako to pratite (poglavlje 7's Enquiry Tracker). Ovo je vas pregled
zdravlja vrha lijevka — padajuci broj upita, prac¢en kroz nekoliko
mjeseci, govori vam da vas marketing (poglavlje 17) treba paznju
prije nego se pokaZe kao problem prihoda, daju¢i vam vodeci
indikator umjesto zaostajajuceg.

Stopa konverzije: upiti koji su postali potvrdene, depozitom
osigurane rezervacije, kao postotak ukupnih upita tog mjeseca.
Ovo je pojedinacno broj najizravnije vezan uz vasu brzinu
odgovora i proces prodaje (poglavlje 7) — stopa konverzije koja
pada dok volumen upita ostaje stabilan gotovo je uvijek problem
vremena odgovora ili pracenja, ne problem potraznje, i popravljiv
je unutar dana kad je jednom identificiran, ne mjeseci.

Popunjenost prostorije po danu u tjednu: koji postotak
rezervabilnih veceri, ras€lanjen po danu u tjednu, zapravo je
nosio grupnu rezervaciju tog mjeseca. Ovo je ono §to pretvara
kalendar potraZznje poglavlja 10 iz teorije u tekuci upravljacki alat

— prac¢en mjesecno, govori vam precizno koji dani u tjednu
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trebaju aktivhu promocijsku paZnju upravo sada, ne koje veceri
su to trebale prosle godine.

PotroSnja po glavi: prosjecna ukupna potroSnja po gostu kroz
grupne rezervacije tog mjeseca, rasclanjena po formatu ako
vodite viSe njih (dugacki stol, privatna prostorija, preuzimanje).
Praéeno tijekom vremena, ovo vam govori izvode li vaSe razine
fiksnog menija i paketi pi¢a (poglavlja 4 i 14) doista onako kako
su dizajnirani, ili domacini dosljedno padaju natrag na vasSu
najnizu razinu, Sto bi sugeriralo da vase predstavljanje ili jaz
cijena izmedu razina treba ponovno razmotriti.

Gubici depozita: vrijednost depozita izgubljena na otkazivanje
tog mjeseca, naspram vrijednosti prikupljenog depozita. Zdrav,
nizak postotak ovdje potvrduje da vas Cancellation Ladder
(poglavlje 6) radi svoj posao; rastuci postotak rano je upozorenje
da su ili vaSi uvjeti postali previSe popustljivi u praksi, ili
konkretan izvor rezervacija (specifi¢an kanal preporuke, mozda)
donosi vam upite niZze obveze koji konvertiraju u rezervaciju ali

onda otkazuju po viSoj stopi nego vasi drugi izvori.

Rezultat recenzija: vaSa prosjeCna ocjena recenzija specificho od
grupnih i privatnih rezervacija posluzivanja, pracena zasebno od
vaSe opce ocjene recenzija restorana gdje vam platforma to
dopusta, jer recenzija grupnog domacina odrazava drugaciji
paket faktora (iskustvo s racunom, proces unaprijed narudzbe,
sama prostorija) od recenzije opeg gosta, a mijeSanje dvoje
skriva upravo signal koji trebate jasno vidjeti.
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The Private Dining Scorecard

1 Upiti: sirov broj grupnih upita primljenih ovaj mjesec.

Stopa konverzije: upiti koji su postali potvrdene, depozitom
osigurane rezervacije.

Popunjenost prostorije po danu u tjednu: rezervabilne veceri
koje su zapravo nosile grupnu rezervaciju.

PotroSnja po glavi: prosje€na ukupna potroSnja po gostu kroz
grupne rezervacije.

Gubici depozita: vrijednost izgubljena na otkazivanje naspram
vrijednosti prikupljene.

Rezultat recenzija: prosje€na ocjena recenzija specificno od
grupnih rezervacija.

Evo Sto vam pracenje ovoga mjesecno, umjesto godisnje ili
nikako, zapravo kupuje. Restoran koji pregledava tih 6 brojeva
jednom godiSnje uhvati problem, u prosjeku, mnogo mjeseci
nakon Sto je poteo — klizajuc¢a stopa konverzije koja je poCela u
oZujku ne primijeti se do godidnjeg pregleda u prosincu, do kojeg
trenutka je koStala 9 mjeseci izgubljenih rezervacija. Isti restoran
koji pregledava scorecard mjesecno uhvati isto klizanje u travnju,
djeluje na to u svibnju, i oporavio se prije nego Sto je problem
kostao viSe od nekoliko tjedana utjecaja. Vrijednost scorecarda
gotovo je u potpunosti u brzini petlje povratne informacije, ne u
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sofisticiranosti samih brojeva — to su jednostavna brojanja i
postoci koje bilo koji vlasnik moze izraCunati u 20 minuta

mjesecno s osnovnom proracunskom tablicom.

Odupite se iskuSenju da dodajete metrike brze nego $to moZzete
djelovati na njima. Vlasnici, energizirani nakon izgradnje svog
prvog scorecarda, ¢esto ga proSire unutar nekoliko mjeseci u
izvjeStaj od 15 linija koji prati svaku zamislivu to¢ku podataka, u
kojem trenutku mjesecCni pregled postaje zadatak koji nitko
zapravo ne dovrSava dosljedno, i cijeli sustav tiho klizi natrag u
nista. 6 dobro odabranih brojeva, pouzdano pregledavanih svaki
mjesec, isporucuje daleko viSe vrijednosti kroz godinu nego 15
brojeva pregledavanih sporadi¢no ili nikako. Ako nadete istinsku
prazninu nakon nekoliko mjeseci koriStenja scorecarda sa 6
metrika — specifiCan obrazac koji Zelite pratiti a koji tih 6 ne
hvata — dodajte jedan broj namjerno, i razmotrite povlacenije ili
pojednostavljivanje drugoga umjesto pustanja liste da raste bez
ograniCenja. Disciplina odrzavanja kratkim sama je po sebi dio
onoga Sto je Cini odrzivom.

Podijelite scorecard s upravom sale i kuhinje takoder, ne samo
sa sobom. Voditelj sale koji vidi stopu konverzije i potroSnju po
glavi kako teZze u pogreSnom smjeru ima daleko viSe razloga
aktivno gurati paket pi¢a ili oznaciti rok unaprijed narudzbe koiji
klizi nego onaj koji samo ikad Cuje o grupnom poslu apstraktno
— vidljivost pretvara brojeve od vlasnikove privatne brige u
zajednicki cilj tima u kojem svi imaju udio pomicanja.

IspiSite scorecard, ili prikazite negdje gdje ga Siri tim moze vidjeti,
umjesto da ga zadrzite u proracunskoj tablici koju samo vi
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otvarate. Broj koiji je vidljiv postaje broj kojemu ljudi Zele
pomaknuti, i jednostavan ¢in ¢inenja grupne izvedbe jednako
vidljivom kao vas broj kuverta svake veceri Cesto je ono Sto
kona¢no pomakne to od aktivnosti u pozadini u nesto Sto cijeli
tim tretira kao stvaran dio poslovanja.

Ovaj tjedan: Postavite predloZzak scorecarda sa 6 metrika gore,
popunite ga bilo kojim povijesnim podacima koje razumno
mozete rekonstruirati za posliednja 3 mjeseca, i postavite
ponavljajuci podsjetnik u kalendaru da ga aZurirate i
pregledavate isti dan svaki mjesec od sada.

Ovaj Tjedan

Postavite Private Dining Scorecard: upiti, stopa konverzije,
popunjenost po veceri, potroSnja po glavi, gubici depozita,
rezultat recenzija.

Rekonstruirajte koliko razumno moZete od podataka posljednja
3 mjeseca za popunjavanje prve verzije.

Postavite ponavljaju¢i mjesecni podsjetnik u kalendaru za
azuriranje i pregled isti dan svaki mjesec.

Podijelite scorecard s upravom sale i kuhinje umjesto da ga
zadrZite samo za sebe.
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POGLAVLJE 20

Restoran S 2 Posla

Cjelina je veca od zbroja svojih dijelova.

— ARISTOTEL
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Do vremena kad stignete do ovog poglavlja, ako ste radili kroz
okvire po redu, vasa privatna prostorija viSe nije prostor koji
zaraduje najmanje u zgradi — ima definiran proizvod, pravu
cijenu, lijevak koji ga puni, plan usluge koji ga dobro vodi, i
scorecard koji vas drzi iskrenim o tome radi li zapravo. Ono Sto
ste izgradili, bez nuzno namjere da to izgradite na taj nacin, jest
drugi posao unutar vaSeg restorana, a konacan pomak koji ovo
poglavlje trazi od vas jest tretirati to izricito kao upravo to.

VaSa glavna blagovaonica i vas grupni i privatni posao
posluzivanja imaju razliCite ciljeve, razli€ite ritmove i, u zdravom
restoranu, razlicite vlasnike paznje — Cak i ako ta paznja u
konachnici lezi kod iste osobe, vas. Posao glavne prostorije jest
dosljedni, pouzdani kuverti ve€er za veceri, izgradeni na
ponavljajucoj lokalnoj trgovini, gostima bez rezervacije, i vasoj
opcoj reputaciji. Posao grupnog posla jest hvatanje visoko
vrijednih, planivih, viSih-marZe rezervacija koje popunjavaju
upravo kapacitet — privatnu prostoriju utorkom, cijeli restoran u
miran ponedjeljak, dugacki stol srijedom koji bi inace sjedio
poluprazan — koji organska potraznja glavne prostorije ne
dosegne sama. Dobro vodeni, zajedno izglade vas tjedan
umjesto jednostavnog dodavanja prihoda jedan na drugi: grupni
posao popunjava upravo praznine koje prirodan obrazac
potraznje glavne prostorije ostavlja otvorenima.

Postavite godiSnje ciljeve za svaki posao zasebno, ne kao jedan
mijeSani broj prihoda. VaSa glavna prostorija moZze ciljati
specificnu prosjecnu figuru kuverta-po-veceri i specificnu
prosje€nu potroSnju, pracenu naspram prosle godine. Vas grupni
posao, koriste¢i Scorecard iz poglavlja 19, treba nositi vlastite
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izriCite godisnje ciljeve: ukupan grupni prihod, prosje¢na stopa
konverzije, popunjenost po danu u tjednu, zatvaranje Room Yield
Gap iz poglavlja 1 za specifiCan, imenovan postotak ove godine
umjesto ostavljanja otvorenim bez definicije. Odvajanje ciljeva
bitno je jer jaka grupna godina moZe maskirati slabljenje glavne
prostorije, i obratno, ako gledate samo jedan kombinirani broj —
a svaki posao treba vlastitu dijagnozu i vlastiti popravak kad
podbaci, ne dijeljeno, zbrkano objasnjenje.

Izgradite godisniji ciklus planiranja koiji tretira grupni posao s
istom ozbiljnoS¢u kao vase glavno planiranje menija. U
posliednjem kvartalu godine, pregledajte puni Scorecard za
godinu koja se upravo zavrSava naspram svojih ciljeva, i koristite
kalendar potraznje poglavlja 10 za planiranje promocijskih
poticaja sljedece godine za vasSe poznate mirne mjesece prije
nego Sto ti mjeseci stignu, ne jednom kad su poceli. Ponovno
posjetite svoje razine fiksnog menija i pakete pi¢a godiSnje
naspram trenutacnih troskova hrane i pi¢a, istu disciplinu koju
vec primjenjujete na svoj a la carte meni, umjesto pustanja
grupne cijene da stoji nepromijenjena godinama dok se va$
osnovni meni razvija oko nje. Ponovno posjetite svoju mrezu
minimalne potroSnje naspram svjeZeg izraCuna svoje a la carte
alternative, jer se izvedba vase vlastite glavne prostorije mijenja
godinu za godinu, a minimalna potroSnja postavljena prije 3
godine naspram alternative koja se otada promijenila tiho je
premalo ili prenaplacena bez da je itko to odlucio namjerno.

Evo mijerila vrijednog usporediti se s njim, izgradenog iz svega u
ovoj knjizi umjesto iz vanjskog izvora: posao privatnog i grupnog
posluzivanja koji je zatvorio ve€inu svog izvornog Room Yield
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Gap, konvertira negdje u rasponu od 45-60% kvalificiranih upita
(naspram osnovne linije poglavlja 7, ¢esto pocinjuci znatno ispod
35%), i generira negdje izmedu 12% i 20% ukupnog prihoda
restorana iz otiska koji je tipicno znatno ispod 15% ukupne
povrSine poda — posao koji, na tim uvjetima, udobno nadmasuje
ekvivalentan dio vaSe glavne blagovaonice, 5to je bila cijela
poanta svega u ovoj knijizi.

Restoran koji ovo radi ispravno ne osjeca se svakodnevno kao
da vodi 2 zasebne operacije — osje€a se kao restoran koji je
jednostavno prestao rasipati jedan od svojih najboljih resursa.
Prostorija koja je neko¢ stajala prazna, prodavana nevoljko kad
je netko slu€ajno pitao, sada je aktivho prodavana, dobro
cjenovno odredena, pouzdano popunjena na svojim najmirnijim
vecerima i premium cjenovno odredena na svojim

i veCer ostatka prostorije, i pra¢ena na nacin koji pretvara
jednokratnu rezervaciju u godine ponavljajuceg posla. Nijedan od
20 okvira u ovoj knjizi nije zahtijevao renovaciju ili veliki kapitalni
izdatak za pocetak — vecina njih zahtijevala je dokument, cijenu,
rok, ili naviku, primijenjenu s istom disciplinom koju ve¢ donosite

ostatku svog restorana.

Razmislite o grupnom poslu, jednom kad dosegne ovu zrelost,
takoder kao svom najboljem sustavu ranog upozorenja za
zdravlje Sireg restorana, ne samo zasebnoj liniji prihoda. Grupni
domacini — posebno ponavljaju¢i korporativni domacini koji
posjeéuju nekoliko puta godiSnje i usporeduju svaki posjet
naspram posljednjeg — ¢esto su prvi koji primijete i spomenu
suptilan pad negdje drugdje: meni koji se nije razvijao neko
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vrijeme, standard usluge koiji je blago posklizao, fluktuacija
osoblja koja se pokazuje u novijem, manje samouvjerenom timu.
Buduci da ste ve¢ u redovnom, osobnom kontaktu s tim
domacinima kroz sustav zadrzavanja u poglavlju 18, imate kanal
za tu povratnu informaciju koji vecina restorana nikada ne izgradi
namjerno sa svojom Sirom, anonimnijom bazom kupaca. SluSajte
to, traZite to izravno u svojim praéenjima nakon dogadaja, i
tretirajte svoje najbolje grupne domacine ne samo kao tok
prihoda nego kao neke od najangaziranijih, najulozenijih
promatraca opceg standarda vaSeg restorana koje imate.

Ovaj tjedan, i svaki mjesec ubuduce: Stavite ponavljajuci
datum u kalendar — tromjesecno je dovoljno — za pregled svog
Private Dining Scorecard naspram godisnjih ciljeva koje ste
postavili za grupni posao specificno, na isti nacin kako
pregledavate brojeve svoje glavne prostorije. Ta jedna navika,
odrZavana, jest ono 3to drZi dobitke u ovoj knjizi od tihe erozije
natrag tamo gdje ste poceli.
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Pocdetak

Postavite godiSnje ciljeve za grupni posao zasebno od glavne
prostorije: ukupan grupni prihod, stopa konverzije, popunjenost
po veceri, imenovano smanjenje Room Yield Gap.

Izgradite Q4 godisnji ciklus planiranja koji pregledava puni
Scorecard naspram tih ciljeva i planira poticaje mirnih mjeseci
slijedecCe godine unaprijed.

Ponovno posjetite svoje razine fiksnog menija, pakete pic¢a i
mreZu minimalne potroSnje godiSnje naspram trenutacnih
troSkova, istu disciplinu kao va$ glavni meni.

Stavite ponavljajuci tromjesecni datum u kalendar za pregled
Scorecarda naspram godisnjih ciljeva ubuduce.
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Pojmovnik

Room Yield Gap

Group Contribution
Model

Format Menu

Set-Menu Builder

Minimum-Spend
Calculator

Cancellation Ladder

Razlika izmedu onoga Sto privatna
prostorija zaraduje po ¢etvornom metru
danas i onoga Sto glavna blagovaonica
zaraduje u istom prostoru.

Usporedba onoga Sto grupna rezervacija
stvarno vrijedi naspram istih mjesta
prodanih a la carte, uzimajuci u obzir

potroSnju, rizik i vrijeme zadrZzavanja.

Definiran kapacitet, minimalna potrosnja i
postava za svaki nacin na koji restoran
prodaje grupni prostor: dugacki stol,
privatna prostorija, polu-privatno podrucje,
potpuno preuzimanije.

Okvir za cjenovno odredivanje grupnog
fiksnog menija u razinama, s realnos¢u
proizvodnje (odrZavanje, ogranicen izbor)
ugradenom od pocetka.

Alat za postavljanje minimalne potroSnje
privatne prostorije iz vlastite a la carte
alternative prostorije, po danu i sezoni.

Raspored depozita i postotaka povrata za

grupne rezervacije koji se smanjuju Sto se
otkazivanje blize nalazi datumu.

133



Enquiry Tracker

Corporate Host
Sequence

Emotional Stakes
Ladder

Group Demand
Calendar

T-Minus System

Group Run Sheet

Zapis vremena odgovora i ishoda svakog
grupnog upita, koriSten za hvatanje koliko
spor odgovor kosta u izgubljenim
rezervacijama.

Skup komunikacija izgraden za voditeljicu
ureda ili izvrSnu asistenticu koja rezervira
grupne vecere: potvrda, dijetalna lista,
poziv prije dogadaja.

Nacin rangiranja rezervacija proslava
(rodendan, godiSnjica, zaruke) po tome
koliko su osjetljive na cijenu i na male
pogreske.

Godisnja karta potraznje grupnih
rezervacija: prosinacka korporativha
sezona, matura, miran sijecanj i termini
sredine tjedna koji trebaju biti popunjeni.

Struktura rokova za prikupljanje unaprijed
narudzbi menija, alergena i konacnih
brojeva prije dolaska grupe.

Plan usluge za veliku zabavu koji pokriva

dolazak, pi¢a, sjedenje, vrijeme slijedova i
racun.
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Payment Script

Drinks Package
Model

Buyout Pricing Model

Room Design
Checklist

Private Dining Page
Brief

Host Retention
System

Private Dining
Scorecard

Pripremljena formulacija za rukovanje
jednim raunom podijeljenim kroz mnoge
goste, ukljucujuci pred-autorizaciju i
diskretne upite jednog plaéaca.

Unaprijed dogovorena dozvola za pic¢e
cjenovno odredena po glavi, izgradena za
povecanje potrosnje i pojednostavljenje
usluge u usporedbi s otvorenim barom.

IzraCun toCke pokri¢a za zatvaranje cijelog
restorana za jednu grupu, uklju€ujuéi
premiju ekskluzivnosti i odbijene stalne
goste.

FiziCki zahtjevi za prostor privatnog
posluzivanja: kapacitet, zvuk, zaslon,
vlastita servisna stanica i zasebna vrata.

Plan sadrzZaja i fotografije za stranicu web
mjesta koja privatnu prostoriju €ini lakom
za pronaci i lakom za upit.

Proces prac¢enja (zahvala, godiSnja
podsjetnik, ponuda lojalnosti) koji pretvara
jednokratnog grupnog domacina u
ponavljajuceg rezervatora.

Mijesecni list pracenja za upite, konverziju,

popunjenost prostorije, potroSnju po glavi,
gubitke depozita i rezultat recenzija.
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Kuverti (Covers) Izraz industrije ugostiteljstva za broj
gostiju posluzenih za stolom ili u usluzi;
koristen kroz cijelu ovu knjigu kao
standardna jedinica potraznje.
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