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Za boljso prakso
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IZOBRAZEVANIE
NATAKARJEV ZA
PRIDOBIVANIE VISJIH
NAPITNIN

Ali je mozno z ustreznim usposabljanjem
natakarjev povecati napitnino?

POVZETEK

Namen prispevka je spodbuditi natakarje k razmisljanju o pomenu programov usposabljanja
za kvalitetnejso storitev in posledicno pridobivanje visjih napitnin. V ¢lanku so obSirneje po-
dani iz razlicnih raziskav zbrani nacini za povecevanja napitnin. Cilj te raziskave je bil na
enem mestu zbrati korelacije med vedenji zaposlenih na eni strani in moZnostmi za povecevanje
prihodka natakarjev iz napitnin. V ozadju tega cilja je bil predvsem opaZen pojav, da kvalitetna
storitev postavlja pogoje za povecevanje prihodkov iz napitnin. Napitnina namrec¢ natakarjem
predstavlja velik del njihovih prihodkov, zato je poznavanje nacinov na njeno povecevanje Se
toliko pomembnejse. Seveda je poznavanje Sele temelj za nadaljnje aktivnosti. Zaposlene je
potrebno tudi usposobiti, da bodo tovrstne nacine uporabljali pri vsakodnevnem delu z gosti.
Dokazano je namrec, da tisti zaposleni, ki te nacine vsakodnevno uporabljajo pri svojem delu,
prejmejo visje napitnine.

Kljucne besede: proces usposabljanja, programi usposabljanja, natakarji, napitnina, kako-
vost, produktivnost, gostinstvo

Prodajno osebje je pri prodaji gostinskih
storitev eden najpomembnejSih dejavnikov
uspeha. Da lahko pripomorejo k uspehu,
morajo biti tudi ustrezno usposobljeni. V
svojih (Raspor, 2007) predhodnih raziskavah
sem se osredotocil na raziskovanje, kako sto-
ritev, ki jo izvajajo kuharji in natakarji, vpli-
va na zadovoljstvo gostov in posledi¢no na
napitnino. Za mojo raziskavo je bil zanimiv
predvsem odnos med zaposlenim (natakar-
jem/natakarico) in gostom. Ugotovljeno je,

da napitnina ni odraz enega samega dogodka,
ampak je splet ve¢ aktivnosti, ki jih morajo
zaposleni obvladati, Ce si Zelijo povecati svoje
prihodke iz napitnin. Raziskavi, ki je ugo-
tavljala, na kaks$ne nacine je mozno povecati
napitnino in ali zadovoljni gosti dajo ve¢ na-
pitnine, sledi raziskava!, s katero ugotavljam,
ali zaposleni metode povecevanja napitnine
poznajo in kako pogosto jih uporabljajo pri
svojem delu. Pozitivno pri tem je, da so zapo-
sleni na delavnicah pokazali veliko zanima-
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nja za tovrstno tematiko, ki je bilo vecje tam,
kjer dolocene nacine za povecanje Ze poznajo
in bi jih Zeleli izboljSati. Prav tam sem dobil
idejo za pripravo tega ¢lanka.

NAMEN IN CILJI PRISPEVKA

Osnovni namen prispevka je raziskati, na
kakSen nacin bi lahko pristopili k usposa-
bljanju natakarjev za izboljSanje kakovostne
storitve in kako bo takSno usposabljanje
vplivalo na napitnino. Pri tem mi bodo kot
osnova sluzile predhodne raziskave (Raspor,
2007), kjer sem kakovost storitve raziskoval
tako skozi vidike gostovega zadovoljstva z
lokalom in zadovoljstva s hrano kot tudi z
vidika servisa, to je zadovoljstva z osebjem.
Cilj prispevka je pripraviti osnovna izhodis$¢a
programa usposabljanja in skozi njegovo
implementacijo povecati zadovoljstvo gosta s
storitvijo ter poviSati prihodke zaposlenih iz
napitnin.

Pri raziskovanju bodo uporabljene tako kvali-
tativne kot kvantitativne metode raziskovanja.
Kvalitativna metoda bo v prvi vrsti temeljila
na analizi teoretskih konceptov s podrocja ve-
denj natakarjev in kakovosti v storitve. Sled-
ita analiza in sinteza Ze opravljenih raziskav
o vedenjih natakarjev in vplivih kakovostne
storitve na vis$ino napitnine.

OPREDELITEV GOSTINSKE
DEJAVNOSTI IN NAPITNINE

Dejavnost gostinstva (angl. catering, cater-
ing industry, hotels and restaurants, food
and beverage industry) je zelo raznovrstna,
saj zadovoljuje potrebe dveh osnovnih sku-
pin gostov?. Prva skupina so turisti oziroma
osebe izven kraja stalnega bivali§¢a. Druga
skupina so rezidenti ali stalni prebivalci, ki
povprasujejo po gostinskih storitvah zunaj
njihovih gospodinjstev. Dejavnost gostinstva
je raznovrstna tudi zato, ker jo sestavljajo

zelo razli¢na podjetja, kot so hoteli, moteli in
restavracije ali kavarne, bari in bifeji. Njena
osnovna znacilnost je, da je temelj dejavnosti
gostoljubnost. Omenjena po-

djetja nudijo gostom hrano in/
ali pijaco in/ali prenocevanje,
lahko pa Se celo vrsto drugih
storitev, predvsem zabavnega
znacaja. V predlogu Razvoj-
nega nacrta in usmeritvi slo-
venskega turizma (2007-2011)

lsposobljeno pro-
dajno osebje je

najpomembnejsi
dejavnik uspeha.

je zapisano, da turizem in gostinstvo pred-

stavljata poslovno priloznost za Slovenijo
in naj bi postala ena izmed

vodilnih panog slovenskega
gospodarstva. Ker je turizem
in gostinstvo edina delovno
intenzivna panoga, ki se je ne
da preseliti na trge s cenejSo
delovno silo, je to po eni
strani za lastnike in potencialne investitorje
omejitev pri nadaljnjem razvoju te dejavnosti,
saj se dobic¢konosnosti s cenejSo delovno silo
ne more povecevati. Zato je zelo pomembno,
kako so motivirani in usposobljeni zaposleni,
saj so prav oni tisti, ki realizirajo celovito
storitev. Pri prodaji gostinskih storitev je pro-
dajno osebje eden najpomembnejSih dejav-
nikov. Poto¢nik (Potocnik, 2004, str. 273) je
mnenja, da mora storitveno podjetje natan¢no

Temelj gostinske
dejavnosti je gos-
toljublje.

Zakaj ljudje pusScajo napitnino v restavracijah? Teorij je vec,
Parrett (2003) je proiCeval teorijo reciprocnosti. Gost naj bi na-
gradil boljSo storitev z visjo napitnino in slabSo storitev z nizjo
napitnino. Sama reciproc¢nost izhaja iz ideje, da ljudje nagradijo
prijazna dejanja in kaznujejo neprijazna dejanja. Po mnenju av-
torjev Fehr in Gachter (2000; v Parrett, 2003) je veliko dokazov,
ki govorijo o tem, da ima recipro¢nost pomembno vlogo pri mo-
tiviranju cloveskega ravnanja.

Najbolj uporabljan izraz za napitnino je v angleSkem jeziku
beseda »tip« (napitnina, darilce v denarju) »the waiter« (dati
natakarju napitnino). Napitnina naj bi vedno nastala v procesu
storitve, zato jo lahko (Raspor, 2002) opredelimo kot darilo za
nadstandardno storitev.
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opredeliti, kaj pric¢akuje od zaposlenih pri nji-
hovem stiku z gosti ali pri samem izvajanju
storitev. Na drugi strani pa morajo zaposleni
zacutiti, da so del procesa in je tudi od njih
odvisno, koliko bodo dejansko zasluZili.
Vidik napitnine je zanimiv z ve¢ razli¢nih
podrocij. Tako z vidika gosta (dajalca na-
pitnine), torej tistega, ki da napitnine, Ce je
zadovoljen s storitvijo, kot tudi z vidika nata-
karja (prejemnika napitnine), torej tistega, ki
¢uti zadovoljstvo, ko napitnino prejme.

PROGRAM USPOSABLJANJA
NATAKARJEV ZA POVECEVANJE
NAPITNINE

Naslednje poglavje je namenjeno programu,
s katerim bi ciljno skupino natakarjev
nacértno usposabljali za kvalitetnejSo sto-
ritev in posledicno tudi za pridobivanje
viSje napitnine.

Predlagan nacin dela je delavnica z diskusijo,
saj se na ta nacin znanje o napitnini, ki je
skrito pri posamezniku, prenaSa na skupino,
se lahko opredmeti in zapiSe ter je dostopno
SirSi javnosti. Podrobneje proces transfor-

eksplicit
znanje

tacit
znanje

EPISTEMOLOSKI VIDIK

posameznik

skupina organizacija skupina organizacij
) ) ONTOLOSKI VIDIK
ravni znanja

Slika 2: Spirala kreiranja znanja na epistemoloski in ontoloski

dimenziji®

macije znanja opisuje spodnja slika.
Proceskreiranjaznanjaseza¢ne zrazSirjanjem
tacitnega znanja od posameznika v orga-
nizacijo.

Vsebina usposabljanja bi vkljucevala spozna-
vanje klju¢nih kompetenc natakarjev, ki jih
potrebujejo pri vsakodnevnem delu z gosti.
Sledi zavedanje elementov kakovostne sto-
ritve. Zadnji sklop pa je povezan z vplivi
celovite kakovostne storitve v gostinstvu na
zadovoljstvo gostov in napitnino. Prav ta del
je najbolj aplikativne narave.

KLJUCNE KOMPETENCE
NATAKARJEV

Ze vrsto let je v praksi uporaba kompetenc oz.
kompetencnih modelov zaradi zagotavljanja
vedje ucinkovitosti z obstoje¢im naborom
znanja, vescin in spretnosti, ki ga posedujejo
zaposleni. Na podrocju opredelitve pojma
kompetenc se pomanjkanje natan¢ne definici-
je resni¢no odraza v »konceptualni inflaciji«
definicij (Weinert, 2001, str. 45) z razli¢nih
znanstvenih podrocij: psihologije, filozofije,
ekonomije idr. in z razli¢nimi pristopi k deli-
tvi kompetenc. Kompetence so splosni opisi
vedenja ali potrebnih akcij, ki so potrebni za
uspesno delovanje posameznika v doloCenem
delovnem kontekstu ali vlogi, funkciji, sku-
pini poklicev ipd. Za potrebe nase razprave
bomo izhajali iz Parrijeve definicije (1996),
ki pravi, da so kompetence »grozdi ustrezne-
ga znanja, spretnosti in stalisc¢, ki ucinkujejo
na vecji del sluzbe/vloge/odgovornosti posa-
meznika, so merljivi s splo$no sprejetimi
standardi in jih je mogoce izboljsati s trenin-
gom in razvojem« (Parry, 1996, v Lucia,
Leipzinger, 1999, str. 5).

Najboljsi zapis kompetenc je na nacin, s kate-
rim sporo¢amo, kar lahko vidimo in sliSimo.
To nam omogoca opis akcij, ki so potrebne
za doseganje organizacijskih namenov ali da
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delo dobro opravimo. Z vedenjskim jezikom
(ang. behavioral language) lahko natan¢no
razjasnimo, kaj se dela, kaj je narejeno in kaj
je potrebno narediti. Ce so kompetence za-
pisane z vedenjem, so lahko v veliko pomoc¢
pri reSevanju osebnih konfliktov in nespora-
zumov (Green, 1999, str. 7).

V nadaljevanju navajamo opis delovnega
podrocja natakarjev, ki vsebuje opis njihove
klju¢ne vloge, klju¢nih nalog in kompetenc
znanja, ve$¢in in sposobnosti®.

Natakar mora znati iz vseh zornih kotov
»zacutiti« identiteto gosta. Kljucne naloge
natakarja se veZejo na preverjanje identitete
gostov (zahtevo glede najniZje dovoljene
starosti za uzivanje alkoholnih pijac), pred-
stavitev menijev, pojasnjevanje priprav in ses-
tavin jedi, svetovanje vin in dnevne ponudbe
ipd., na pobiranje narocil, sodelovanje pri pri-
pravi hrane, streZbo, pobiranje placil, ¢iS¢enje
mize, skrb za urejeno delovno okolje itd.

Pri svojem delu natakar uporablja znanje s
podrocja strezbe, jezikovnega izraZanja, pro-
daje in marketinga ter postopkov za pripravo
hrane.

Klju¢ne vescine, ki mu omogocajo kvalitetno
izvajanje storitev, so povezane z aktivhim
poslusanjem sogovornika, razumevanjem
besedil in s prenosom informacij, vklju¢no
z dajanjem navodil. Pri svojem delu mora
biti storitveno naravnan, zavedati se mora
reakcij drugih, zato mora znati tudi kriti¢no
razmiSljati, poleg tega svoja dejanja prilagaja
glede na dejanja drugih. Ni zanemarljiv tudi
vidik stalnega ucenja in upravljanja s casom.
Sposobnosti pa bi lahko razdelili na tiste,
ki so povezane s komunikacijo (razumeva-
nje ustnih sporocil, sposobnost ustnega
izraZanja, jasnost govora in prepoznavanja
govora), z gibanjem (kondicijska sposobnost
koordinacija telesa, mirnost dlani in rok), z
razvr§¢anjem informacij in predvidevanjem
dolocenih problemov.

Brezovec (Brezovec, 2000, str. 127) ugotavlja, da razoCarani gos-
tje svojo izkusnjo prenesejo v povprecju enajstim ljudem, zado-
voljni povprecno trem ali Stirim. V nadaljevanju tudi ugotavlja,
da s prizadevanji za kakovostno opravljanje storitev turisti¢ni
ponudniki zmanjSujejo moznost nezadovoljstva in preprecujejo,
da bi se Sirile slabe govorice o podjetju oziroma storitvi. Tako je
kakovost storitev najpomembnejsi izziv, s katerim se srecujejo v
storitvenih podjetjih.

ELEMENTI KAKOVOSTNE
STORITVE

1. Kakovost storitev in zadovoljstvo gostov
Ce razumemo kakovost kot vsoto lastnosti sto-
ritve, s katero zadovoljujemo doloceno potre-
bo, lahko definiramo kakovost turisti¢nih
storitev kot skladnost storitve s pri¢akovanji
gostov. Koliko je pomembna kakovost, nam
povedo raziskave.

Kakovost lahko podjetje doseze le, ce je
popolnoma predano filozofiji kakovosti. V
praksi to pomeni, da mora podjetje vkljuciti
elemente kakovosti Ze v vizijo svojega razvoja
in tudi finan¢no podpreti napredek kakovosti
svojih storitev (Potocnik, 2004, str. 92). Seve-
da obstaja razlika med ocenjevanjem kako-
vosti storitve in izdelka. Kot navaja Poto¢nik
(Potocnik, 2004, str. 93) gosti pogosto oce-
njujejo storitve na podlagi vtisov, ki jih prido-
bijo med sooCenjem s storitvijo (serdice en-
counter). Izraz soo¢enje pogosto nadomesca
izraz trenutek resnice. Za storitveno orga-
nizacijo je trenutek resnice predvsem tre-
nutek priloznosti, da lahko resni¢no preprica
gosta o koristnosti svoje storitve. Slaba stran
trenutka resnice je v tem, da pri nastanku
problema med samim izvajanjem storitve
napake ni mogoce vec popraviti. Pri gostih
obstajajo pomembne razlike glede njihovega
ocenjevanja kakovosti storitev. Tako Poto¢nik
(Potoc¢nik, 2004, str. 96) navaja naslednje
vrste kakovosti. Iskano kakovost (to so tiste

lastnosti, ki jih lahko ovrednotimo pred na-
kupom, na primer barva, oblika, teza Cistina
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ipd.), izkustveno kakovost (to je kakovost, ki
jo obcutimo Sele po nakupu ali med uporabo;
to so na primer okus ali toplota) in kakovost
zaupanja (npr. pri pripravi eksoticnih jedi).
Ucinkovit nacin zagotavljanja kakovosti so
standardi, saj so z njimi podana pravila oz.
smernice za dejavnosti ali njihove rezultate.
Od izbranega standarda (Marolt, 1994, str.
85) kvalitete, ki dolo¢a nivo kvalitete storitve,
njegove realizacije in stalnosti vzdrZevanja
nivoja kvalitete, je odvisen sloves ali imidz
podjetja. Tako so pri postavljanju standar-
dov najpomembnejse tiste informacije, ki jih
dobimo od gostov — kupcev nasih storitev.

ZADOVOLJSTVO GOSTOV

Da bi storitveno podjetje doseglo vecje zado-
voljstvo gostov, mora narediti mnogo vec,
sprejeti mora koncept navdusenja, ki temelji
na pozitivnem presenecenju. NavduSenje
je najvisja stopnja zadovoljstva, ki se kaze
zlasti v vi§ji stopnji zvestobe.

Na podrocju
trrzenja sto-

ritev postaja vse
pomembnjese pozi-
tivio presenecenje.

Na podrocju trzenja storitev
postaja Cedalje pomembnejse
navdusenje strank (Poto¢nik,
2004, str. 126). Tako je stopnja
zadovoljstva funkcija razlike
med zaznanim delovanjem
in pri¢akovanji. Gost lahko
dozivi eno od treh sploSnih
stopenj zadovoljstva. Ce izdelek oz. storitev
ne dosega pri¢akovanj, je nezadovoljen. Ce
izdelek oz. storitev ustreza pricakovanjem,
je zadovoljen. Ce je izdelek oz. storitev pre-
segla pricakovanja, potem je izredno zado-
voljen, vesel in navduSen. Na zadovoljstvo
in navduSenje vplivajo zlasti pricakovanja
gostov. Pricakovanja so objektivna ali su-
bjektivna. Objektivna pri¢akovanja lahko
opredelimo s povprecno ravnjo kakovosti, ki
temelji na znanih informacijah. To je raven
pri¢akovanja ve¢ine gostov. Ce nekdo pravi
»storitev je presegla moja pricakovanja«, po-

navadi meni, da je storitev boljSa, kot bi la-
hko bila. Subjektivna pricakovanja izrazajo
pocutje gostov v zvezi s storitvijo in kak$na
bi po njihovem mnenju kakovost storitve
morala biti. Idealna pri¢akovanja vsebujejo
to, kar se lahko zgodi pri najboljSih objek-
tivnih pogojih. Pri¢akovanja lahko razpore-
dimo v hierarhijo pricakovanj od najslabsega
(nesprejemljivega) do idealnega pri¢akovanja.
Na pricakovanja izjemno vplivajo tudi
izkuSnje. V primeru slabih izkuSenj s sto-
ritvenim podjetjem bodo pri¢akovanja niZja,
nasprotno pa dobre izkusSnje povecujejo
pricakovanja.  Subjektivha  pri¢akovanja
praviloma narascajo, saj postajajo porabniki
storitev ¢edalje zahtevnejsi (PotocCnik, 2004,
str. 127). Kupec oz. porabnik storitve lahko
S svojim obnaSanjem in izpolnjevanjem svo-
jih obveznosti v procesu poteka storitve zelo
pospesi ali zavira izvrsitev storitve in vpliva
na kvaliteto storitve (Marolt, 1994, str. 94).
Podjetja se velikokrat odlocijo za izdelavo
raziskave zadovoljstva gostov, saj le tako
dobijo povratne informacije o kakovosti sto-
ritev, ki jih ponujajo. Zavedati se morajo, da
so lahko odzivi tako dobri kot slabi. Poleg
tega pa morajo ob ugotovljenem stanju tudi
reagirati tako, da zadovoljijo tiste goste, ki so
v vpraSalniku oz. raziskavi pokazali na nega-
tivne dejavnike.

KLJUCNA PRICAKOVANJA
GOSTOV

Ce Zelimo zadovoljiti pri¢akovanja gostov,
moramo najprej ugotoviti, kaks$na so njihova
pricakovanja. Najlazji nacin je seveda, da jih
anketiramo. Ce nimamo &asa in sredstev, bo
dovolj, ¢e sledimo ugotovitvam tistih, ki so
se s tem podro¢jem Ze ukvarjali. Farnham
(2005) navaja, da gosti pricakujejo, da bodo
postreZzeni v urejenem, cCistem okolju, kjer
jim bo postregla urejena, Cista prijetna in
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Preglednica 1: Rast napitnine glede na posamezne aktivnosti natakarjev

. . povprecje napitnine porast
avtor raziskave aktivnost Z.? povecanje napitnine
napitnine izhodiSée | raziskava v %
I | Rodrigue (1999) natakar pozdravi gosta 14 % 15 % 10
po imenu
2 | Rind in Bordia (1996) natakar napiSe naralun | 154 18 % 13
Hvala
Stillman in Hensley (1980) | dodatki k obleki $ 1,50 $ 1,75 17
4 | Rind in Strohmetz (2001a) | atakar gostu zaZelilep | 194, 22 % 18
soncen dan
5 drobne pozornosti
Strohmetz idr. (2002) zavita ¢okolada 15 % 18 % 18
bombon 19 % 23 % 21
6 natakar prisede h gostu
Lynn, Mynier (1993) natakar 15 % 18 % 20
natakarica 12 % 15 % 25
7 ; $ 1,25 $ 1,53
Butler in Snizek (1976) svetovane dodatne 23
ponudbe po osebi po osebi
8 svetovanje za nacin placila (s placilnimi karticami)
McCall in Belmont (1996) | restavracija 16 % 20 % 25
kavarna 18 % 22 % 22
9 slike na racunu
natakar nariSe nasme- 21 % 18 % L
jan obraz ¢ ¢
Gueguen (2000) - .
natakarica nari$e nas- 28 % 33 9 18
mejan obraz ¢ ¢
sijoCe sonce 19 % 26 % 37
10 Gueguen in Legoherel natakar zabava goste
(2002) pove 3alo 16 % 23 % 40
Rind in Strohmetz (2001b) | zastavi gostu uganko 19 % 22 % 18
11 | Crusco in Wetzel (1984) dotik gosta in natakarja
Lynn, Mykal in Sherwyn dvakratni dotik 12 % 17 % 42
(1998) obéasni dotik 11 % 14 % 27
Rence in Zweigenhaft natakarica — moki gost | 15 % 18 % 2
(1986)
Hornik (1992) mlajsi gostje 12 % 15 % 28
121 Garrity in Degelman (1990) | Predstavitev natakarja 15 % 23 % 53
po imenu
13 | van Baaren (2003) ponovitev narocila NLG 1,36 NLG 2,73 100
14 | Tidd in Lockard (1978) nasmeh $ 0,20 $0,48 140
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nasmejana oseba. Pricakujejo, da bo njihovo
narocilo izpolnjeno v doglednem casu, dobili
pa naj bi tisto, kar so zahtevali (hladne pijace,
toplo hrano, Ciste kozarce) in takrat, ko so
zahtevali. Ce Ze pride do teZav, naj bodo te
hitro resene, in sicer v njihovo zadovoljstvo.
Gosti skratka pricakujejo, da se bodo imeli
lepo, za to bodo storitev tudi placali (glede na
kvaliteto storitve).

2. Vpliv vedenj natakarjev in celovite
kakovostne storitve v gostinstvu na
zadovoljstvo gostov in na napitnino

Stevilni avtorji so s primerjavo dolo&enih
vedenj ugotovili, da obstajajo dolocene za-
konitosti o viSini prejete napitnine in da z
dolo¢enimi vedenji natakarji lahko vplivajo na
njeno visino. Zaradi omejene-

- B ga prostora raziskave navajam
GOS tOl]UbflOSt Tld* zgolj v taksativni obliki, tako
takar najpogosteje | daje razvidna rast napitnine

izkaze z nasme-

hom.

po posamezni aktivnosti (od
najmanjSe rasti proti najvecji).
Lynn (2004a) je v svoji knjigi
Mega Tips zagotovil, da se bo
v primeru, ¢e bodo natakarji uporabljali zgo-
raj navedena vedenja, to zagotovo poznalo v
njihovi napitnini.

Da bi zaposleni izpolnili pricakovanja gostov,
je zelo pomembno, kaksen je njihov odnos do
dela in do gostov.

Za nadaljnje raziskovanje nas zanima, kako
vpliva kakovost storitve na vi§ino napitnine.
Na podlagi raziskave primarnih in sekundar-
nih virov ter opravljene raziskave (Raspor,
2007) lahko zaklju¢im, da obstaja povezava
med kvalitetno storitvijo in napitnino, ki jo
prejmejo natakarji po izvedeni storitvi. Sam
sem se v svoji raziskavi zanaSal zgolj na gos-
tovo oceno kakovosti, ne pa na natakarjevo oz.
oceno zunanjega opazovalca. Perrett (2003)
je na podlagi zbranih 21 raziskav ugotovil, da
¢e je kvaliteta storitve na visokem nivoju, je
tudi napitnina vi§ja. Raziskave so vkljucevale
tako vidik gostov kot tudi zaposlenih.

VLOGA MENEDZERJEV

Vodje morajo pri svojem delu poznati, kaj
vpliva na napitnino, da bodo lahko izrabili
moznosti motiviranja zaposlenih, ki jih napit-
nina ponuja. Past napitnine je tudi v tem, da
se zaposleni ne bi prevec¢ ukvarjali s pridobit-
vijo napitnine in manj z gosti samimi.

Vodje si morajo odgovoriti predvsem na

naslednja vpraSanja:

* Ali bo napitnina zaposlene motivirala k
boljSemu delu?

¢ Ali se lahko viSina prejete napitnine uporabi
za merilo kvalitete posameznikovega dela?

* Na kakSen nacin lahko natakarji povecajo
napitnino?

V kar nekaj ¢lankih se je Lynn ukvarjal z ra-

ziskavami o dajanju napitnin in tako prisel do

Stevilnih zakljuckov glede poslovodne rabe

napitnin. Iz raziskav o dajanju napitnin je

jasno razvidno:

* delodajalci naj se za motivacijo zaposlenih
ne zana$ajo na napitnine, saj napitnine sku-
paj z ostalimi denarnimi nagradami spadajo
med higienike;

¢ delodajalci naj ne merijo zadovoljstva gos-
tov, delovnega ucinka zaposlenih v strezbi
in uspesSnosti poslovanja restavracije na
podlagi napitnin, ampak morajo to ugotav-
ljati neposredno pri gostih;

¢ delodajalci naj zaposlene v strezbi naucijo
vedenjskih vzorcev za poveCevanje napit-
nine.

SKLEP

Napitnina zagotovo ni odraz enega samega
dogodka, ampak je splet vec aktivnosti, ki
jih morajo vodje in zaposleni obvladati, Ce si
Zelijo povecati prihodke iz napitnin. V pro-
gramu, ki sem ga predstavil, so predstavljene
tehnike, ki omogocajo to povecevanje. Zato
lahko z veliko gotovostjo trdim, da bodo
prinesle pozitivne rezultate vsakomur, ki se
jih bo posluZeval, saj so preizkusSene v praksi.
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To pa zato, ker obstaja dolocena stopnja kore-
lacije med zadovoljnim gostom in dobickom
kot tudi med zadovoljnim gostom in napitnino.
Kadar je gost zadovoljen, se to pozna tudi v
dobicku lokala. Prav tako izkusSnje kaZejo, da
zadovoljen gost da napitnino. UspeSen nata-
kar je veC kot pobiralec narocil. Poskrbel bo,
da bodo narasli prihodki iz prodaje, prejel bo
veC napitnine, njegovi gosti pa bodo domov
odsli zadovoljni in z lepimi spomini. Da bi
imeli celoviti pregled nad storitvijo, morajo
slovenski menedzerji redno spremljati zado-
voljstvo gostov. Poleg tega pa morajo zapo-
slene spodbujati (navdusiti) k izvajanju ¢im
kvalitetnejSe storitve. Za menedZerje kot tudi
za zaposlene ni zgolj pomembno, da zaradi
dobre postrezbe in posledicno zadovoljnega
gosta dobijo vi§jo napitnino. Bolj pomembno
je to, da se bodo gosti vracali, kar bo pomeni-
lo stabilne prihodke in zagotovljeno socialno
varnost.
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" Raziskava se izvaja v okviru priprave doktorske di-
sertacije na Fakulteti za druZbene vede.

2V Slovenski praksi je za podrodje gostinstva v uporabi
ve¢ razlicnih izrazov, ki izraZajo isto ali vsaj sorodno
vsebino. Tako se uporablja kupec, stranka, porabnik
in gost. Sam sem se za uporabo v prispevku odlocil
za slednjega, saj menim, da izraZa pomen, ki izhaja
neposredno iz same dejavnosti, tj. gostinstva (gostin-
Stvo — gost).

3 Povzeto po Nonaka, 1995.

* Kompetence sem povzel po ameri‘ki standardni kla-
sifikaciji, ki je dosegljiva na: http://online.onetcenter.
org/link/summary/35-3031.00; 26. 6. 2007.




