Como Vender
Mads en un Bar
de Copaso
Discoteca

i#Z Mapa de Ruta:

1. La Psicologia del Anfitrion: De Duefio de Bar a
Estratega del Ocio

2. ElEscenario: La Psicologia de la Atmosfera

3. Ingenieria de Menu: Tu Carta es un Vendedor
Silencioso

4. El Factor Humano: De Camareros a Relaciones
PUblicas

El Arte del "Upselling” y la Venta Sugerida
La Regla de los 3 Minutos: Velocidad vs. Calidad
Marketing de Guerrilla en Redes Sociales

Google Maps: El Iman de Clientes Despistados

© ® N o o

Eventos y Programacion: Lienar el Local los Dias
Flojos

10. El Protocolo de Bienvenida y Despedida

1. Gestidn de Inventarios y Control de "Mermas”
12. Fidelizacién: El Cliente VIP no nace, se hace
13. Alianzas Estratégicas Locales

14. La Checklist del Exito Diaria




1. La Psicologia del Anfitrion

De Dueiio de Bar a Estratega del Ocio

Si crees que tu negocio consiste en cambiar alcohol por dinero, tienes un grave error de
enfoque. Hoy en diq, cualquiera compra una botella en el sdper por una fraccién de tu precio y
se la bebe en su sofd. Si un cliente hace colag, busca aparcamiento y paga entrada, no busca
quuido: busca emocion. Viene a tu local a celebrar, desestresarse, socializar o sentir algo. Tu
verdadero producto es el estado de dnimo del cliente.

A.El “Llenavasos” vs. El "Anfitrion™

La diferencia entre un local vacio y uno lleno estd en la mentalidad de quien atiende.

El Llenavasos El Anfitrion

Es pasivo y reactivo. Ve al cliente como un
ndmero o una molestia que interrumpe su
ritmo en una barra masificada. Su objetivo

Es proactivo y enérgico. Es un catalizador
que lee las necesidades emocionales de
la gente y usa la psicologia para subir el

ticket medio. Su frase estrella es: “jBuenas
noches! ;Qué celebramos hoy? Si os
apetece empezar la noche a lo grande,

es despachar rapido, cobrar y pasar al
siguiente. Su frase tipica es: “cQué va a
ser?”o un gesto seco con la cabeza.
Despacha marcas genéricas de bajo
margen porque no ofrece nada mas.

estamos preparando un coéctel de autor
con maracuyd que esta espectacular, ;os
marcho una ronda?”.

El argumento es simple: El llenavasos despacha lo que el cliente pide; el anfitrién lo guia
hacia lo que mds va a disfrutar y lo que mds margen te deja a ti.

B. Por qué la gente sale de fiesta (La teoria del Tercer Lugar)

Tu local no es un almacén de bebidas; es lo que en sociologia se llama el Tercer Lugar (el
primero es la casa, el segundo el trabajo). Un refugio donde la gente se despoja de sus
obligaciones diarias. Imagina dos bares de copas pegados:

En el A, la iluminacién es brutal y el
alcohol premium, pero los camareros
atienden con cara de pocos amigos,
tardas 15 minutos en pedir y los porteros
son bordes.

En el B, el local es modesto, pero el portero
te recibe con una sonrisa. En la barrag,
aunque esté a tope, el camarero te mira a
los ojos y te dice: “En dos minutos estoy
con vosotros, chicos”. Te sirve la copa con
un hielo impecable y un citrico fresco bien
cortado.



¢Dbénde volverds y gastards en la segunda ronda? Exacto.

/\ Lagente olvida el precio de la copa, pero recuerda perfectamente como la hiciste

sentir.

C.Los tres pilares de la Experiencia Nocturna

Para pasar de servir bebida a multiplicar la facturacion, optimiza estos 3 momentos clave:

La Bienvenida

La experiencia empieza en
la cola de la calle. Un
control de accesos
antipdatico destruye las
ganas de consumir antes
de entrar. Dentro, el primer
contacto visual es vital: un
saludo rdpido en barra
rompe la impaciencia del
cliente y evita que se
marche a la competencia.

La Anticipacion
Tu equipo debe entrenar
su observacion. ¢Un grupo
de amigas celebrando un
cumpleanos?¢Una pareja
buscando intimidad? No
todos buscan lo mismo.
Ofrecer la segunda ronda
justo antes de que
terminen la primera copa
es la forma mas rapida de
duplicar tu caja diaria.

La Despedida

Los momentos finales son
los primeros que vienen a
la mente. Un "gracias por
venir, os esperamos el fin

de semana que viene"y

una sonrisa del camarero

al pagar la cuenta o del
portero al abrir la puerta
puede ser el detalle que

marque la diferencia entre

un mal y un buen
recuerdo.

D. Caso de éxito: El "Efecto Antorcha” en Reservados




Una discoteca facturaba poco vendiendo copas premium en la barra general. El dueno
decidi6é aplicar psicologia de estatus implementando el "Efecto Antorcha”.

Instruyd a los camareros para que nunca llevaran las botellas VIP de forma discreta. Cada vez
que alguien pedia una botella premium, el equipo cruzaba la pista sosteniéndola en alto con
bengalas de colores, mientras el DJ lanzaba una sefial sonora exclusiva desde la cabina.

© Resultado: Las ventas de reservados y botellas de alta gama se dispararon un 35%
en solo seis semanas. No cambiaron el alcohol, cambiaron el valor percibido. Los
clientes pagaban encantados el sobreprecio por recibir el estatus, la atencion y la

visibilidad frente a toda la discoteca.

X Hoja de Accion Inmediata
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Vende escapey Convierte a tus Prohibido el pasotismo
estatus, no mililitros camareros en actores . personal transmite

Tus clientes pagan por Su lenguaje corporal y su apatia o prisqg, tu negocio

cambiar su estado de dnimo, sonrisa dictan directamente
no por rellenar un vaso. la velocidad y el volumen de
consumo de la barra.

tiene los dias contados.

Resumen de la seccidon: Para aumentar la facturacién de tu local debes desterrar la
mentalidad del “llenavasos’. Si profesionalizas el trato de tus empleados, aprendes a leer
las emociones de la clientela y conviertes el servicio en un espectdculo, conseguirds que
gasten mas y fidelicen con tu marca. No sirvas bebidas; ofrece diversion.



