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‘La innovacion y la profesionalizacion son

clave en el éxito en Hostelerfa. Mi mayor

motivacion es compartir herramientas

innovadoras y profesionales para disenar

y operar negocios sostenibles vy felices.”

IDAWAY
DALLARIN

Consultora en investigacion y analisis de tendencias, innovacion y
estrategia, directora del Congreso Hospitality 4.0 para Hospitality
Innovation Planet (HIP) - cita indispensable sobre innovacion para
el sector HORECA - y docente en varios masters de escuelas de
negocio. Imparto formacion de directivos y equipos, compagino la
asesoria estrategica con la divulgacion como speaker diferentes
eventos, y escribo en medios digitales. Hace 5 anos cree evaballarin.
com, convertido en referente en el sector por los articulos practicos
para emprendedores y empresarios, asi como por la vision critica de

los articulos de opinion, con mas de 500 articulos publicados.
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QUERIDO VALIENTE:

Si tienes este texto entre las manos y deseas lanzarte a montar tu
propio negocio te agradezco la confianza y espero ser de utilidad
en tu proyecto.

EL POR QUE DE ESTE LIBRO

En los ultimos anos, una gran cantidad de emprendedores se han visto
seducidos por la hosteleria. Un sector que es motor de nuestra economia
y cuyo tejido empresarial esta formado por cientos de miles de negocios
con modelos de éxito, mediocridad y fracaso muy diferentes. Un sector en
crecimiento que se enfrenta a un imperativo clave para seguir creciendo en
la buena direccion: la profesionalizacion de los emprendedores.

La fase inicial a la hora de emprender esta colmada de ilusiones, suenos
y buenisima voluntad. También, para los noveles, de mucha informacion
distorsionada sobre el funcionamiento del sector. Este sencillo manual
tiene como objetivo desmitificar muchas de las afirmaciones que conducen
a supuestos erroneos y malentendidos que conllevan pesimas decisiones;
aportar un vision global del negocio y ofrecer una guia practica para todo
aquel que se plantea la fascinante aventura de emprender en hosteleria y
ser el propietario de un negocio sostenible y feliz, sin profundizar mas de
lo necesario en un primer ejercicio de reflexion para que resulte ameno y
eficaz.

Este no es un libro de respuestas. Es un libro de preguntas. (Casi todas)
las que debes hacerte y a las que deberas haber respondido el dia que
subas la persiana de tu negocio. Para empezar a trabajar en un PdN,
disenar creativamente los productos a vender y plantear la apertura de un
primer negocio desde una perspectiva muy realista y practica, pongo a tu
disposicion todas las preguntas que te ayudaran a visualizar el complejo
proceso de abrir un establecimiento de comidas y bebidas.

Fue ot ot

Ya me iras contando.. iNos vemos en las redes!
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CAPITULO 1
TOMAR LA DECISION

He oido millones de veces eso de “total, para poner cuatro copas...”.
Esta es la sensacion que tiene el ptiblico de la dificultad que entraria el
negocio de un establecimiento como es un bar.
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CAPITULO1
TOMAR LA DECISION

Lo dicen quienes estan ‘a este lado de la barra” el lado al que llega la cerveza fria, la
copa bien preparada o el cafe humeante; el lado del taburete donde conversamos con la
compania, observamos trabajar a la camarera y tiramos el sobre del azucarillo al suelo. A
este lado del taburete no se pasa tanto tiempo como detras de la barra y eso nos da una
percepcion muy pequenita de la dimension del negocio.

No menos veces he oido la frase del interiorista que todos llevamos dentro. A veeeeer..
coges un local, lo pones mono y ya esta’. Te aseguro que no vale con coleccionar un ano
de Architectural Digest y Proyecto Contract o conocerse el IKEA como la palma de la mano
para hacer un proyecto de interior que se qjuste a la operativa que deseas, encaje con el
estilo que quieres darle al bar y cuadre en tu presupuesto, ademas de cumplir las normativas
vigentes. Para configurar unos cuantos metros cuadrados y sacarles el mayor rendimiento
economico, generando una experiencia de cliente y facilitando la operativa al personal, hay
que analizar cada detalle con la perspectiva del negocio global. Hay gente valiente, como
los que afirman: "Mi suegro, que hace chapuzas, nos hace las obras, mi primo nos pinta
el local y tengo un colega que trabajo de camarero con el que me asocio”. Estos son los
primeros en caer. Las chapuzas no aguantan bien el tiempo.

Y sque tal con aquello de 'mi mujer cocina muy bien y para hacer bocadillos tampoco hay
que ser EL Bulli"? Cierto, Ferran Adria no hace bocadillos. Pero, aparte de tener la habilidad
de hacer unas cuantas tapas deliciosas, preparar bocadillos crujientes y ponerle sirope al
helado con gracia, la gestion de un bar (por pequeno que sea) necesita una gran cantidad
de tareas para asegurarse la supervivencia. Yo no vuelvo a un bar donde el bocadillo del
dia era de pan de ayer y chorizo de la semana pasada. O donde no funcionaba el bano. O
donde la camarera tardo 20 minutos en traer la cuenta porque andaba ocupada regalando
corazones en Instagram. O donde no pude tomar cafe porque la cafetera estaba averiada.
O la sillas eran muy incomodas y la iluminacion desagradable. Y tu?

En otros foros he podido escuchar comentarios como. ‘Es cuestion de pasta. Te alquilas
un local bien centrico, lo pones super-mega-chulo.. iY a hacer caja!”. ;Te recuerdo cuantos
locales mega-mega, en ubicaciones privilegiadas, han aguantado una sola temporada
antes de colgar el cartel de “Se Traspasa'? El dinero (la inversion) es importante pero, en
hosteleria, no es el unico factor de éxito.

Y, para terminar, otra de las grandes teorias de los del otro lado del taburete es la que yo
llamo ‘La Teoria de la X", Es decir, el aplicar solo el signo de multiplicar cuando se piensa
en terminos economicos del negocio. Algo asi como: “Tu montas un bar con menu y.. cinco
dias a la semana X 100 menus que vendo, 500 menus X 12€ el menu me dan 6.000€ a la
semana X 52 semanas me dan 312.000€". Y se quedan tan contentos mirandote limpiar la
cafetera, pensando que eres tonto por hacer eso metiendote 300.000€ al ano en el bolsillo.
No tienen en cuenta algo tan sencillo como que un solo dia de Final de Champions, dos dias
de lluvia en invierno y un desafortunado corte de electricidad durante el mejor fin de semana
del ano, desmontan la Teoria de la X.

Si, montar un bar es facil, muy facil. Casi de tontos.
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TOMAR LA DECISION

¢EMPRENDER O NO EMPRENDER?

¢Cual es el modelo de negocio que quiero trabajar?

Ganarse la vida vendiendo comida y bebida es algo antiguo, muy antiguo. El sector ha evolucionado en los ultimos
muchisimas formas de montarse un chiringuito. Desde cocina de autor a barras de pintxos, pasando por restaurantes
franquicias, gastrobarras o ‘espacios experienciales’. Hay mil modelos de negocio que pueden seguirse. Cada m
una estructura de inversion, gastos e ingresos diferente que necesitas analizar para considerar la mejor opcion p
presupuesto y expectativas de negocio.

¢Como se hace un proyecto de restauracion?

En este punto, es preciso que encuentres respuestas a algunas preguntas:

- ¢Cuanto cuesta montar un bar, restaurante o cafeteria?

+ ¢Cual es el concepto a disenar en cuanto a gastronomia y experiencia?

- ¢Qué espacios son necesarios y como deben ser para que todo funcione bien?

- ¢Como funciona una cocina o una sala profesional?

- ¢Cuanto se tarda desde que se firma el alquiler del local hasta que se recupera la inversion?
- ¢Tengo que hacer marketing?

¢Cuanto vale mi proyecto?

Un proyecto de restauracion tiene gastos escondidos que, para el emprendedor primerizo, representan una pesadi
es lo que parecey, al final, el restaurante (o bar o cafeteria) cuesta mas de lo que uno tiene o de lo que uno puede fin
hay dos restaurantes iguales, no hay dos inversiones iguales.

¢Cuanto puede rendir mi proyecto?

Si te planteas emprender en hosteleria, debes conocer como funciona el back-office de tu negocio. Ahi es dond
dinero. Haciendo numeros y evaluando todas las variables conoceras las posibilidades economicas de tu idea.
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TOMAR LA DECISION

¢TIENES ALGUNA
OPORTUNIDAD DE EXITO?

Si has decidido emprender en restauracion y, como casi todo emprendedor, ya tienes en tu cabeza
qué quieres montar, antes de tomar ninguna decision te aconsejo poner en marcha un estudio de
mercado casero y facil para comprobar la posible viabilidad de tu negocio. En definitiva, tener

una primera reflexion sobre si tu idea tiene oportunidad de éxito.

Y esto, antes de invertir un solo euro en tu proyecto. Te recuerdo que, en este negocio, todo se

basa en el cliente (o el potencial de éste).

Puedes hacer las mejores hamburguesas del mundo, pero no venderas ninguna si tu bar esta en
un barrio de veganos y vegetarianos (a menos que sean las mejores hamburguesas veganas del
mundo, claro, y tu fama se extienda por los confines de la ciudad).

Puedes preparar la mejor cocteleria de la ciudad, pero no venderas demasiados combinados si

la ubicacion es insegura o de muy dificil acceso para tus clientes.

Y puedes hacer los mejores y mas competitivos menus de mediodia, pero no venderas ni uno
si estas a 30 km de una zona con poblacion activa, aunque tengas un maravilloso jardin y en tu

menu pongas lubina fresca salvaje.

Un restaurante no es una pdagina de venta online. Tu producto debe encajar en la zona, con la

demogrdfia local y quienes forman su comunidad.

Para saberlo, no te queda otra que patear las calles, contar restaurantes y estudiar sus propues-
tas, precios y clientela. Una vez que hayas reunido los datos, deberas analizarlos de forma fria.

Cuando llegues a las conclusiones, podras tomar una decision.

S.0.S TENIBLE _EVA BALLARIN




CAPITULO 1
TOMAR LA DECISION

Para saberlo, no te queda otra que patear las calles, contar restaurantes y estudiar sus
propuestas, precios y clientela. Una vez que hayas reunido los datos, deberas analizarlos de
forma fria. Cuando llegues a las conclusiones, podras tomar una decision.

Recuerda estos tres puntos: Toma nota de tu competencia, no subestimes a ningun
competidor y somételos a un exhaustivo examen. Averigua de ellos todo lo que necesitas
saber para hacerte un mapa de situacion. Datos como:

- Identidad. ;Queé tipo de negocio son? ;Que valores transmiten? ;A que comunidad se
dirigen sus productos?

- Localizacion. ;.Donde y por qué estan situados en ubicaciones precisas?

- Volumen de negocio. ;Cuanto facturan? ;Qué gastos principales tienen?

- Posicion e imagen en el mercado. ;Cual es su reputacion online y offline?

- Diferenciales de sus servicios. ;Qué hacen mejor que otros? ;Cuales son sus ventajas
competitivas? ;Qué servicios complementarios ofrecen?

- Precios. ¢;Cual es su precio medio de ticket por persona? ;Cuales son sus mejores dias/
servicios de facturacion? ;Cual es su gama de productos mas cara? ;Y la mas barata?
<Como se posicionan en precio frente al resto de competidores?

+ Puntos fuertes y débiles. ;Qué amenazas y debilidades tienen? ;Cuales son sus mejores
fortalezas? Con el producto que ofrecen ;qué oportunidades de mercado podrian tener, que
no consideran?

- Grado de rivalidad entre competidores.

No te dejes a nadie. Recoge datos de:

- Negocios de restauracion de similares caracteristicas, ubicados en la zona de influencia en
la que vas a ubicar tu negocio.

- Bares, cafeterias, restaurantes y demas negocios de hosteleria presentes en la zona.

- Establecimientos de éxito (con el mismo tipo de producto).

- Establecimientos que, por algun motivo, despierten tu curiosidad empresarial.

S.0.S TENIBLE _EVA BALLARIN 013




CAPITULO1
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UN PAR DE CONSEJOS

Estudia a tu competencia pero no te centres en ella para construir tu propuesta.
Hay un mundo de oportunidades cuando pensamo s en industrias alternativas,
cuando nos inspiramos en otros sectores y encontramos curvas de valor que nos diferencian.
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Un estupendo ejemplo de como inspirarse en varios sectores para construir un concepto con curvas de valor
diferenciales de la competencia y encontrar un espacio donde poder trabajar sin estar pendiente de la agresiva
competitividad del sector, es el de Cirque du Soleil. Un study case con el que se ilustran varias de las herramientas

de estrategia Blue Ocean, de las que mas adelante te hablare.

“Cirque du Soleil conquisto el mundo. Cred un océano azul con un nuevo espacio de mercado. Su movimiento
estrategico de oceano azul desafio las convenciones de la industria del circo. Las producciones del Cirque fueron
vistas por mas de 150 millones de espectadores en mas de 300 ciudades de todo el mundo. En menos de 20 anos
desde su creacion, Cirque du Soleil logro un nivel de ganancias que Ringling Bros. y Barnum & Bailey, los entonces

campeones mundiales de la industria del circo, habian logrado despues de mas de cien anos.

Lo que hace que este rapido crecimiento sea aun mas admirable es que no se logro en una industria decaden-
te en la cual el analisis estratégico tradicional sugeria un potencial de crecimiento limitado. El poder de los
proveedores por parte de los protagonistas principales era fuerte. También lo era el poder de los compradores.
Las formas alternativas de espectaculos, desde diversos tipos de entretenimiento urbano en vivo hasta eventos
deportivos y entretenimiento en casa, tienen una proyeccion cada vez mayor. Los ninos pedian insistentemente
juegos de video, en lugar de una visita al circo itinerante. Parcialmente como resultado de ello, la industria sufria
de publico en constante reduccion y, a su vez, de ingresos y ganancias cada vez mas debiles. También habia una
creciente preocupacion por el uso de animales en los circos por parte de los defensores de los derechos de los
animales. Ringling Bros. y Barnum & Bailey fijaron el estandar y los circos competidores mas pequenos basicamente
lo siguieron con versiones reducidas. Desde la perspectiva de una estrategia basada en la competencia, la industria

del circo era poco atractiva.

Otro aspecto definitivo del éxito de Cirque du Soleil es que no gano quitandole clientes a la industria del circo, que
estaba en caida y tradicionalmente se dirigia a los ninos. En lugar de ello, creé un espacio nuevo y desconocido
en el mercado, en el que la competencia erairrelevante. Se dirigio a un grupo de clientes completamente nuevo:
adultos y clientes corporativos dispuestos a pagar un precio mucho mayor que el de los circos tradicionales por
un espectaculo sin precedentes. Muy significativamente, una de las primeras producciones del Cirque se llamo

Reinventamos el Circo.

Cirque du Soleil tuvo éxito porque se dio cuenta de que, para ganar en el futuro, las empresas debian dejar de com-
petir en oceanos rojos. En lugar de ello, deben crear océanos azules de espacio nuevo y desconocido en el mercado

y hacer que la competencia sea irrelevante”.

Céntrate en la experiencia de cliente que quieres ofrecer

y construye tu producto alrededor de ésta.

Extracto de es.blueoceanstrategy.com
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4

El momento inicial de un proyecto es aquel en el que hay que hacerse muchas preguntas,

intentar contestarlas y componer un mapa de situacion que ayude al emprendedor a

trazar una ruta hacia la proyeccion de un negocio sostenible y feliz.

Estas son algunas que, si deseas emprender en hosteleria, son recomendables a poner

encima de la mesa y darles muchas, muchas vueltas.

1. ;Quién monta el negocio?

El factor humano de cada caso de empren-
dimiento no puede ser mas diferente del otro.
La situacion personal, econdmica y familiar va

a ser definitiva a la hora de emprender.

Cada emprendedor debe sacarse el mdaximo
partido, proyectando lo mejor de él, convirtien-
do sus mejores habilidades y talentos en una
ventaja competitiva para el negocio. Cuando el
proyecto es coral y hay varias personas implica-
das, es importante gestionar bien el engranaje
humano y profesional entre ellas para que todo

funcione.

2. ;.Como va a gestionarse el negocio?

Cada idea de negocio representa un concepto de

gestion y operativa diferente.
Y esto marca la relacion de gasto fijo/variable

con la que trabajar. Un punto importante que nos

llevara a la estructura econdmica del proyecto.

016

3. ¢Donde esta ubicado
o ubicaremos cada negocio?

Estudiemos la dinamica demografica para obtener
datos como la competencia, densidad y tipo de po-
blacion, frecuencia y tipo de consumo (momentum of
consumption) en bares y restaurantes, trafico de la

zona y como nos afectan.

Cuantas veces hay una acera de la calle que funciona
y otra que no, cuantas veces es una esquina la que
marca la frontera entre los bares concurridos y los que
pasan horas sacandole brillo a la barra, sin un cliente
sentado.. La ubicacion es una de las reinas de las
ventajas competitivas, acertar en el lugar adecuado

para tu negocio es un reto de mucho peso.

Como bien se dice e insiste

‘location, location, location”.
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CAPITULO 1
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4. ;:Qué vamos a vender? ;:Hay mercado?

Un estudio de mercado realista sobre las posibilidades de
vender el producto, mencionado en el capitulo anterior, es

basico. No se venden neveras en Alaska.

Por mucho que estemos enamorados del inspirador concepto
que tenemos en la cabeza y que hemos visto operar satisfacto-
riamente en otros emplazamientos, estemos dispuestos a traba-
Jjar con los ingredientes mas maravillosos segun nuestro criterio
gastronomico y ético, creamos que las recetas que van a config-
urar los platos del menu son imbatibles, o intentemos trasladar la
experiencia de cliente que a nosotros nos emociona, no siempre
va a funcionar. Lo que a nosotros nos gusta no tiene por quée
gustar al cliente al que queremos ofrecer nuestro negocio. O tal
vez le guste y no pueda pagarlo. O pueda pagarlo pero no se lo

permitan ciertas barreras.

Un negocio de restauracion no es el comedor sonado por
aquellos a los que nos gusta oficiar de anfitriones, ni la sala de

pruebas de un cocinillas.

Conocer la deficiencia o saturacion del mercado, asi como definir
los nichos en los que trabajar, es una herramienta para definir o

re-definir el concepto del producto.

5. ¢Cual es la referencia?

Cada emprendedor tiene en su cabeza una imagen clara de un
ejemplo a seguir. Tu también. Y, si no lo tienes, deberas buscarlo

o inventarlo.

Estudiar el modelo de referencia, sus pros y contras, la forma en
que se pueden aplicar al producto, operativa y comercializacion,
genera una interesante discusion sobre donde situarse en el mer-

cado.
Abre tu mente y piensa también en negocios que no son estricta-

mente del sector pero que pueden resultar inspiradores y de los

que puedes incorporar ideas a tu formula.

017



CAPITULO 1
TOMAR LA DECISION

6. ¢Cual es el objetivo del negocio?

Cada proyecto tiene un objetivo diferente: un lifestyle, una inversion
sin animo de lucro (¢?) o una forma de combinar vocacion y oportuni-

dad. O sencillamente, un negocio que genere beneficios.

Ten claro tu objetivo desde el principio para darle forma al proyecto.

7. ¢Cuantos recursos disponibles hay?

Toca sacarle el maximo partido al dinero que podemos invertir y
saber priorizar en las partidas que nos daran mas beneficios, con-
siderando que podemos plantear fases de inversion que nos ayuden

a superar las dificultades de los primeros tiempos.

Si los numeros no salen, no hay negocio.

8. cCuales son las expectativas economicas?

Tener una idea de qué rentabilidad se quiere sacar del negocio, em-
puja a disenar el formato que tendra. No confies en lo de “lo monta-
mos y a ver que tal va.." sin contar con un estudio econdmico previo.

En la mayoria de las ocasiones, perderas dinero.
No tener un plan economico con una cuenta de explotacion proyec-

tada es uno de los errores mas comunes a la hora de emprender en

hosteleria.
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LA PRIMERA DECISION:

CAPITULO1
TOMAR LA DECISION

INDEPENDIENTE, CADENA O FRANQUICIA

En Espana existen cientos de miles negocios de hosteleria, segun la FEHR (la Unica organizacion empresarial que
representa a nivel estatal al conjunto de mas de 300.000 empresas que integran el sector de la restauracion).

Apuesto a que ni siquiera te has sorprendido un poco al escuchar la cifra. El de la hosteleria es uno de los sectores

masimportantes de laeconomiay uno de los mayores generadores de empleo, asicomo un excelente contribuidor

al PIB nacional. Un motor economico indiscutible.

Es altamente posible que estés leyendo estas lineas porque se te ha pasado por la cabeza montar un restaurante,
un bar o una cafeteria. Si vas a hacerlo, hazlo bien y empieza por definir el modelo de explotacion (modelo de

gestion) que se ajusta a tus objetivos y posibilidades.

Existen varias formas de meterse en esto de la restauracion y cada una tiene sus ventajas y desventajas.

= INDEPENDIENTE

Los restaurantes independientes constituyen la gran mayoria
de las empresas de restauracion del mundo y forman un grueso
importante de las pymes del sector. Son el Juan Palomo de los

restaurantes: yo me lo guiso, yo me lo como.

Todos los ambitos del negocio pertenecen al propietario, que debe
ser chef, maitre, limpiador, relaciones publicas, contable, portero,
coach.. y todo a partes iguales. Un verdadero hombre orquesta o
un empresario que dirige a su equipo de cocina, sala, marketing y

administracion directamente.

== CADENA

Por restaurantes de cadena entendemos una entidad mercantil
con dos o mas unidades productivas distribuidas en un territorio
que puede ser nacional o internacional. En las cadenas, mas
potentes econdmicamente por su volumen, muchos de los
gastos se soportan entre las diferentes unidades de negocio y
todas se gestionan bajo una misma direccion.

El origen de las cadenas es la Great Atlantic & Company Pacific
Tea, popularmente conocida como el supermercado A&P, que
introdujo el concepto de tienda de cadena en los Estados Unidos
en 1859. Se trata de un formato muy consolidado que muchos
restaurantes han utilizado para expandirse con éxito por territorios

nacionales e internacionales.

020
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El sistema de franquicias es el tercer modelo de explotacion hostelera, un método de operaciéon que ha permitido
que muchos pequenos empresarios entren al negocio hotelero y de restauracion con un producto pre-empaquetado,
reduciendo las posibilidades de fracaso. La franquicia es el resultado de un modelo de negocio que un empresario pone a
disposicion de otro a cambio de una inversion en su know-how y un paquete de servicios que le ofrece.

La franquicia se inicio en los Estados Unidos durante la decada de 1850 con IM Singer & Co., quien vendio maquinas de
coser de esta manera. Desde entonces, muchos restaurantes han adoptado el concepto de ofrecer su modelo de negocio
probado a los empresarios inversores.

Hay muchas historias de exito de franquicias que han logrado sobresalir. Una de ellas es la de BURGER KING, creada en
Miami (Florida) en 1954 por James McLamore y David Edgerton. Ambos tenian una gran experiencia en el negocio de los
restaurantes antes de lanzarse a crear una empresa colectiva y creian en el sencillo concepto de ofrecer comida de calidad
servida rapidamente, a precios razonables y en un entorno agradable para sus clientes.

Con el éxito de BURGER KING, McLamore y Edgerton continuaron su expansion. En 1961 administraban
45 restaurantes por toda Florida y el sureste de los Estados Unidos. BURGER KING es un modelo
de negocio que cuenta hoy en dia con mas de 300.000 empleados en 11.000 restaurantes en mas
de 65 paises, atiende a 15 millones de clientes en todo el mundo con 1,7 billones de WHOPPER (su

hamburguesa estrella) vendidas al ano, lo cual significa mas de cuatro millones de ventas diarias. Es

la segunda cadena mas grande de comida rapida despues de McDonalds.

Consegjo: Si hay vocacion, conocimiento y talento, un restaurante independiente es el
escenario perfecto para desarrollar al maximo el potencial de un equipo y dirigir al
establecimiento hacia el objetivo que decide el empresario.

Antes de tomar decisiones, es preciso considerar el mayor numero de opciones
posible y evaluar bien las probabilidades de cada modelo de negocio de cara
al exito. Los siguientes articulos de este libro estan mas enfocados a la eleccion
de un negocio independiente, pero como franquiciador (si esta es la opcion que
finalmente eliges), puede venirte muy bien una vision global. Al fin y al cabo, la

restauracion independiente y la organizada tienen mucho en comun.
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PROS Y CONTRAS
DE LAS FRANQUICIAS

Si tu opcion para empezar un negocio en el sector de la
hosteleria es la franquicia, tendras una buena ventaja de
salida. Contar con una marca solida en el mercado puede
representar la gran diferencia desde el primer dia, por tres
razones fundamentales: el mercado ya esta familiarizado
con ella, conoce los productos y servicios y conoce los
precios. A priori, una franquicia agiliza la captacion de nuevos
clientes e incrementa notablemente los resultados a corto
plazo, acortando los tiempos de retorno de la inversion.

Y, si no tienes experiencia, la ensena te ofrece la suya.

Junto con el de la franquicia, otro modelo de negocio a
valorar es el negocio independiente. Un negocio propio con
todos sus pros y contras, pero en el que laimpagable libertad
que te ofrece en cuanto a creatividad, innovacion y gestion
puede ser tu mejor baza. Un restaurante independiente es
un proyecto unico, una aventura apasionante en la que tu
restaurante, tu negocio, es el Unico protagonista.

Una franquicia bien elegida puede asegurarte un negocio

rentable con una operativa, productos y precios determinados,

pero un negocio independiente te permitira decidir como
enfocarlo y tomar tus propios riesgos innovadores.

Para que tengas la informacion necesaria antes de tomar la

decision, vamos a analizar el universo de las franquicias un

poco mas en profundidad.
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VENTAJAS

DE LAS FRANQUICIAS

La primera ventaja de optar por una franquicia es que minimiza los riesgos de la inversion, pues se
trabaja sobre algo ya reconocido como un buen producto. Las franquiciadoras aseguran que la gran
mayoria de los empresarios en franquicia consiguen alcanzar mucho antes el punto de equilibrio de
SuUs negocios, asi como que existen mayores probabilidades de éxito que si optas por emprender un

negocio por cuenta propia.

En cuanto a la gestion, al existir ya procedimientos sobre la administracion del negocio, la forma de

manejar la empresa se simplifica.
Sobre la formacion, la franquicia suele ofrecer:

>> Formacion inicial para adquirir los conocimientos que te permitan gestionar con éxito tu
negocio, beneficiandote del know how de la casa matriz.

>> Formacion permanente en cuanto a reciclaje o novedades de la franquicia.

Los costos operativos acostumbran a ser menores, debido a que se pertenece a un negocio ubicado

en una economia de mayor escala. Estos son algunos ejemplos:

>> Mejores precios y condiciones comerciales, apoyos de marketing por parte de los proveedores,
desarrollo de productos exclusivos.. Gracias a los volumenes de compras que representan el total de
los franquiciados, el modelo franquicia tiene interesantes ventajas competitivas.

>> La logistica de compras y la gestion administrativa del negocio pueden reducirse en costes

por volumen.
Y, finalmente, la comercializacion tiene un gran apoyo porque:

>> Se trata de una marca consolidada, lo que constituye uno de los principales valores anadidos
a la hora de franquiciarse. Contar con una marca conocida y prestigiosa puede ser un elemento
basico para obtener la confianza de los clientes.

>> Soporte promocional: hablamos de campanas publicitarias y de marketing planificadas que
benefician a todo el grupo de franquiciados. El franquiciado es portador de una marca que invierte
en publicidad online y en distintos medios como radio, prensa o television, lo que de forma individual

seria inaccesible para la mayoria de los franquiciados.
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DESVENTAJAS

DE LAS FRANQUICIAS

En el mundo de las franquicias y mas alla de la rapidez en la obtenciéon de resultados, no todo es
de color de rosa, como te puedes imaginar. Es preciso ver un poco mas al fondo y tener también en
cuenta algunos posibles puntos negativos, antes de decidirnos por esta opcion. Son principalmente

tres:

Poco control por parte del empresario sobre el dominio de la franquicia: eres el empresario,
pero en la practica trabajas bajo las mismas normas que si fueras un gerente de una empresa. ELl
franquiciador esta sujeto a las directrices de la ensena, lo que resta capacidad de gestion y de
liderazgo, asi como autonomia para la toma de decisiones, fundamentalmente las creativas.

Se necesitan estructuras mas sofisticadas para atender a las necesidades de la franquicia.
Este modelo implica tener que soportar unos costes adicionales iniciales y continuados que no existen
en el caso de abrir un comercio independiente, como el canon de entrada y royalties o publicidad, en
la mayoria de los casos. A ello hay que sumar los gastos en formacion a todo el personal que se tendra
a cargo.

Tu reputacion ya no depende solo de ti: Comercialmente, pertenecer a un sistema en el que
también operan otras tiendas de la misma marca significa que el mal rendimiento, mal servicio o cierre
en otros locales afecta a la imagen del resto de unidades. La reputacion no dependera unicamente de

tu trabajo, sino del de todos los establecimientos.
Negocio independiente, las ventajas y los inconvenientes

Si la franquicia no es para ti y prefieres dar el salto a un negocio independiente, es buena idea que

también conozcas de primera mano cuales son las ventajas e inconvenientes de esta opcion.

El modelo de negocio del restaurante independiente significa una cosa: autonomia.

Los restaurantes independientes son pequenas y medianas empresas (PYMES) dirigidas al 100%
por sus propietarios, lo que les permite tomar decisiones inmediatas relativas a la operativa y

comercializacion.

¢Desventajas? Todas las que tiene emprender una gran aventura por uno mismo: riesgo, riesgo, riesgo.
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EL PRECIO DE

UN BURGER KING,
UN DOMINO'S PIZZA
O UN CAFERTE

Sigamos hablando de franquicias y hagamoslo en terminos

economicos.

Con un presupuesto de hasta 50.000€ puedes obtener una
franquicia de street food: heladerias, pizza slice, cafeterias, algun
formato de cocina oriental.

En un siguiente tramo, hasta 100.000€, se encuentran las
heladerias-yogurterias, bocaterias y algun formato muy basico de

mexicano, oriental o taberna.

A partir de los 100.000€ y hasta los 200.000€ la oferta se amplia a
tabernas, pizzerias, restaurantes americanos e italianos.

Las mas caras (Brasa y Lena, Canas y Tapas, Foster's Hollywood,
FresCo, Burguer King, KFC, La Tagliatella) suponen una inversion de
medio milldn de euros.

Otra forma habitual de valorar la inversion es con un precio por m2

(con una superficie minima).

Atencion, ten en cuenta que estos precios pueden incluir (o no):canon
de entrada, permisos y licencias, obra civil, interiorismo (mobiliario
y decoracion), formacion de gerencia, formacion de personal,
maquinaria, campafa comercial de lanzamiento, etc. Y gastos fijos
o variables como el royalty o publicidad. Cada franquicia tiene sus

propias reglas.

“Comprar” una franquicia puede estar sujeto a un minimo de m2
de superficie, un minimo de poblacion en la zona, ubicaciones
determinadas en nucleos urbanos o cualquier otro requisito que
la ensefia considere factor de éxito.

CAPITULO 1
TOMAR LA DECISION
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Si optamos por el modelo de franquicia, estos son varios puntos para empezar a trabajar:

Conocer las peculiaridades de un acuerdo de franquicia y obtener informacion

detallada de las franquicias elegidas.

Evaluar la capacidad de inversion, cualidades y aptitudes y su adecuacion al tipo de
acuerdo con el que vamos a trabajar. En hosteleria y restauracion son muchas las opciones

disponibles, pero no todas nos encajan en el objetivo o las posibilidades reales.

Elaborar una cuenta de explotacion realista. Es importante prever los resultados para
poder tomar decisiones. Formar parte de una franquicia no garantiza un negocio exitoso,
dale vueltas a los numeros.

Considerar el asesoramiento profesional para compartir la informacion obtenida y

sacar conclusiones que nos ayuden a valorar la viabilidad economica del proyecto.

Para entender correctamente cualquier documento legal, como puede ser el contrato de una
franquicia, acude siempre a un abogado para que te explique todos los escenarios posibles y
las obligaciones de cada parte. La famosa “letra pequena” constituye uno de los mayores
inconvenientes a la hora de franquiciarse, por ello es primordial entender correctamente la

parte contractual. Déjate asesorar por un profesional en la negociacion y la firma.

2.-Nota: Las cifras son las publicadas en las webs de franquicias mas importantes del mercado espanol, Octubre 2013.
Ha llovido un rato y es posible que los importes se hayan movido.
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LA SEGUNDA DECISION:
TRASPASO O EMPEZAR DESDE CERO?

Acabas de decidir que vas a montar un restaurante. iFelicidades y bienvenido al maravilloso mundo
HORECA!

La segunda decision que debes tomar es si vas a alquilar o comprar un restaurante en funcionamiento y
mantener gran parte de su operativa, o si vas a comenzar tu negocio desde cero, a partir de un espacio

vacio. Cada opcion tiene sus ventajas y desventajas.

Al tomar una decision tan importante, debes considerar el capital, los riesgos involucrados y tus
objetivos de negocio a corto y largo plazo. El sector de la restauracion es un negocio arriesgado. Al
comenzar tu propio restaurante o quedarte con un traspaso, es probable que te encuentres con muchos
obstaculos antes de llegar a la rentabilidad.

Puedes tomar muchas medidas para aumentar tus posibilidades de éxito, pero no hay una formula facil

para iniciar un restaurante de éxito. Siempre habra cierto riesgo.

1. EMPEZAR DESDE CERO

Nos enamoramos de un local, tenemos al chef y

sabemos lo que queremos: empezamos de cero.

Al iniciar un restaurante desde cero, casi todo
son incognitas, no tienes un historico de como ha
funcionado ese espacio como negocio de restauracion.
La eficacia del funcionamiento del personal, los
clientes que formaran tu comunidad, el éxito o fracaso
de la propuesta gastro o de tu plan de marketing seran
hipotesis basadas en tu analisis y en tu intuicion.

Al empezar a planificar y desarrollar tu nuevo
restaurante desde cero, inevitablemente te encontraras
con algunos problemas habituales que debes conocer

y a los que debes anticiparte, por ejemplo:
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En la fase de Creacion

Dificultad en la obtencién de las licencias: debes obtener todos los permisos y licencias a las que te obliga la
ley para un establecimiento de este tipo. y eso no es una tarea de un par de horas. Armate de paciencia y busca el mejor
asesoramiento técnico y legal para auditar los locales que crees interesantes y poder tener un informe detallado de la
intervencion necesaria para cumplir la normativa y también, una vez decidas el local que arrendaras o compraras, para la
tramitacion de documentos.

En la fase Operativa

Dificultad para encontrar perfiles adecuados para tu equipo. Te daras cuenta de lo complejo que es encontrar
personal que se comprometa con el negocio y al que puedas motivar y mantener en la empresa.

Dificultad para atraer una base de clientes: ;Por qué no entran si todo es PERFECTO?.

Falta de capital por gastos inesperados o ventas por debajo del presupuesto previsto: por muy controlada que
tengas la caja, los imprevistos y gastos no contemplados en presupuesto son habituales. Y la acumulacion de deuda es la

soga que termina con muchas iniciativas empresariales.




030

2. LAS VENTAJAS DE PARTIR DESDE CERO

La mayoria de los emprendedores quieren iniciar su propio restaurante porque quieren compartir su
propio concepto de experiencia y/o un discurso gastrondmico, en el caso de los cocineros. Estas son las
ventajas de partir desde cero:

Eleccion de concepto: tienes el control total sobre aquello en lo que se convertira el negocio
y lo que vas a ofrecer a los clientes. También podras elegir la base de clientes que deseas atraer a tu
concepto, disenar la experiencia..v

Flexibilidad en el disefio del restaurante: puedes construir todos los aspectos de la cocina,
comedor y exteriores con tus propias especificaciones, haciendo que coincida con tu nueva marca.

Nueva reputacion (bien, todavia no la tenemos, pero si la posibilidad de crear una buena
reputacion): comenzando desde cero no tendras que hacer frente a la reputacion del restaurante anterior.

S.0.S TENIBLE _EVA BALLARIN



CAPITULO 1
TOMAR LA DECISION

3. LOS RIESGOS DE COMPRAR UN RESTAURANTE OPERATIVO

Situ opcion es la de un traspaso de restaurante manteniendo su operativa, analiza varios factores cuando

encuentres un negocio que despierte tu intuicion empresarial:

La reputacion del negocio actual.

Las desventajas inherentes a la ubicacion, tales como aparcamiento limitado, zona peligrosa,
poco trafico peatonal, zona ruidosa, de dificil acceso..

La responsabilidad por parte de los propietarios con las cuentas anteriores, obligaciones fiscales,
etc.

Gestion disfuncional o problemas con la estructura de negocio.

El estado de la infraestructura del local y los equipos.

Aunque estos riesgos pueden parecer pequenos en comparacion con los riesgos de iniciar un nuevo
restaurante, averigua la verdadera razon por la que se traspasa el negocio. Asegurate de que eres
capaz de solucionar los problemas que llevaron al duefio anterior al fracaso en el caso de que el negocio
lo fuera, o de mantener la misma buena gestion con posibilidades de mejora y crecimiento, si el local
funciona bien.

4. TAMBIEN HAY VENTAJAS EN LOS TRASPASOS..
.que pueden ahorrarte tiempo y dinero en el largo plazo. Son éstas:

Flujo de efectivo inmediato: inmediatamente después de comprar/alquilar el restaurante
estaras listo para servir a los clientes, por lo que tu flujo de efectivo entrante es inmediato.

Base de clientes: el restaurante ya tendra un numero de clientes fijos que seguro volveran, a
pesar del cambio en la titularidad. Aunque solo sea por curiosidad.

Marca: si el restaurante tiene una buena reputacion, te beneficiara el hecho de que la gente ya
lo conozca. Si la reputacion del restaurante es mala, deberas trabajar duro para volver a enamorar a la
clientela, lo que supone una maravillosa oportunidad para demostrar tu talento.

Tiempo: si el restaurante ya esta en marcha y funcionando, no tendras que invertir tu tiempo en el
diseno, el desarrollo de los menus, la formacion del personal, etc. Esto te permitira enfocarte en mejorar
las operaciones existentes del restaurante y enfocarte en trabajar para obtener la rentabilidad prevista.

Elijas la opcion que elijas, meditala bien antes y sopesa pros y contras. Haz un trabajo completo de valoracion.
Y da los pasos para conseguir el éxito con tu negocio. Suerte.
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DE LA IDEA AL NEGOCIO:

4 EJEMPLOS

Cuando alguien decide emprender en este sector, lo hace por diferentes motivaciones.

En la mayoria de los casos, el emprendimiento parte de una idea en la cabeza. Y cada una
es diferente, al igual que el resto de factores que seran determinantes para que esta idea
inicial termine en un documento sobre papel (o en pdf, que es mas ecoldgico).

Para llegar a dar forma a un concepto que tenga el maximo de probabilidades de éxito
(recordemos que esto no es fisica cuantica y hay muchos valores en la ecuacion que son
imposibles de controlar) hay que documentarse, analizar y tomar decisiones.

Para que veas de forma grafica y real como funciona el proceso de la idea al negocio, tengo
cuatro ejemplos de “ideas de negocio” a las que es preciso dar enfoques muy diferentes
para llegar a un mismo punto: un establecimiento de calidad y éxito que tenga las maximas
probabilidades de llegar a ser el negocio que cada emprendedor desea. Recuerda que
estamos hablando de negocios, no de ONGs.

EJEMPLO 1 // LORENAY LA HERENCIA DE CAN SOLES

Lorena se divorcio hace cinco anos y decidié cambiar los tacones de ejecutiva por una
nueva oportunidad en la vida. Se matriculé en LEcéle Hoteliére de Laussan y curso tres
anos de cocina. Sus padres regentan un bar de barrio desde 1983 y les gustaria que ella lo
dirigiera a partir de ahora. Esa es “la idea”.

Los padres de Lorena han servido tapas y cazuelitas caseras en su bar de Alacant durante
mas de 30 anos, a una clientela fiel que con los tiempos actuales ha ido menguando en
cantidad y en gasto.

Lorena tiene tanta ilusion como desconocimiento de como funciona el negocio, pero ha
aprendido a cocinar, y muy bien. Y tiene ganas, valentia y pasion. Lo que no tiene es dinero,
todos sus ahorros se invirtieron en los tres anos que paso en Suiza.

Su “idea" es continuar con la linea tradicional del negocio de los padres incorporando las

técnicas y elaboraciones mas sofisticadas que ha aprendido durante su formacion y asi
poder captar a una nueva clientela, manteniendo a los habituales del restaurante.
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EJEMPLO 2 // CARLOS Y MATILDE, LA ILUSION DE TODA LA VIDA

Carlos y Matilde tienen un sueno comun: un restaurante propio. Para montarlo, han vendido
un piso que acaban de heredar. Tienen 250.000€ en el bolsillo para su proyecto y han
decidido que es el momento de emprender en hosteleria y cumplir su sueno, pero ambos
son profesionales liberales con buenos ingresos y no quieren dejar sus actividades. Llevan
juntos mas de 20 anos y se han sentado en todas las mesas de Madrid. Tienen claro lo que
quieren, ya tienen “la idea" una taberna clasica donde servir productos poco elaborados y
en la que el maximo atractivo sea un ambiente animado. Eso si, en su vida han trabajado en

EJEMPLO 3 // ANTONIO, EL MAITRE EXPATRIADO

Antonio atendio, durante 25 anos, los mejores comedores en los restaurantes que una cadena
de hoteles tiene en Asia. Habla inglés y francés con fluidez y chapurrea ruso y mandarin.
Después de un paron de 15 meses en los que se ha dedicado a encontrar un proyecto que
le haga feliz, quiere volver a su Sevilla natal y abrir su propio restaurante con su hermano
Andrés, cocinero, con quien ademas se asociaria. “La idea" en este caso es fusionar todos
los tipos de cocina con los que Antonio ha trabajado y ofrecer una carta de platillos variados
en la que encontrar sabores exoticos que marquen la diferencia. Antonio no quiere servir
pescaito frito y jamon: quiere hacer una apuesta por la complejidad de la cocina asiatica,
enfocada a un publico exigente. Para ponerla en marcha, cuenta con el dinero del finiquito
y solvencia suficiente para solicitar financiacion.

EJEMPLO 4 // MICHELLE Y ANNE

Las protagonistas de nuestro cuarto ejemplo aprendieron todo de sus padres y abuelos,
restauradores franceses con un exitoso negocio familiar en Lyon con mas de 110 anos de
antiguedad. Estan seguras de que en Barcelona la cocina tradicional francesa de Anne y las
buenas maneras en sala de Michelle van a funcionar. Un bistro moderno y urbano, ésa es
‘laidea’. Disponen de algo de dinero, la ayuda de sus padres y, si es necesario, optaran por
pedir financiacion privada a un grupo de amigos entusiastas de su cocina. Han trabajado
en diferentes restaurantes de la ciudad durante los ultimos cinco anos y cuentan con la
implicacion de Paul, que es endlogo y distribuidor de vinos franceses en Espana, ademas
de pareja de Anne. y solvencia suficiente para solicitar financiacion.
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¢Quién monta el negocio? ¢Qué vamos a vender?

El factor humano no puede ser mas diferente . Michelle quiere vender el "savoir faire fr
en cada uno de los casos. La situacion personal, Antonio quiere vender "modernidad asiatica’
economica y familiar de cada uno de ellos sera definitiva Carlos y Matilde quieren vender "buenas t
a la hora de emprender. Hay que sacarle el maximo y buenos momentos’”. Ya ves que en ni

partido a cada individuo, proyectando lo mejor de el para citado recetas o comid

el negocio. Puesto que en cada idea planteada hay mas cuando n esté definido porque, a

de una persona implicada, es importante gestionar bien el S ocasiones vy siguiendo las tendencias de

engranaje entre ellos para que todo funcione. En los cuatro ia", no

umo, en un restaurante se vende ‘una expe

ejemplos, el "grupo humano" que va a participar es un plato de comida.

diferente y en cada caso debera haber uno o vario

que lo conviertan en realidad.

' ¢Como va a gestionarse el negocio?

ta un co to

Cada idea repre
de gestion y operativa diferente. esto marca la

(Cualeslaide ia’ estructura de gasto fijo/variable co que traba

Para las herma rancesas € negocio
familiar de Lyon. Para Anto 0s tres reste

Japon con Estrella Micheli que trabajo. Para Carlos

Matilde, una taberna a acuden desde 1996 todos los

domingos a tomar u y unas tapa ngrega a lo
id. Cada uno

ir.Y,sinolo

mas moderno de > una image

de un ejemplo >, deberemos buscarlo

para empezar, j e en en la cabeza. Una vez
0 o varios modelos que encajen, podremos

tidad.
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¢Donde esta ubicado o ubicaremos el negocio?

Estudiemos la dinamica demografica para obtener datos como la competencia, densidad y tipo de poblacion,

frecuencia y tipo de consumo en bares y restaurantes, trafico de la zona y como nos afectan. Piensa en cuantas veces

vemos una acera de la calle que funciona y otra que no, cuantas veces es una esquina la que marca la frontera entre los

bares concurridos y los que pasan horas sacandole brillo a la barra, sin un cliente sentado.

¢Cuantos recursos disponibles hay?

oca sacarle el maximo partide e podemos invertir, asi cor

daran mas beneficios, considerando que podemos pla fases de inve que nos ayuden a superar las dificultade

de los primeros tiempos. Si los numeros no salen, no egocio. En a uno de los ejemplos, la capacidad financiera

de los emprendedores es diferente, pero tambien lo son sus necesidades de inversion. Saber priorizar los elementos mas

importantes de cada partida de inversion, sera obligatorio para conv, la idea en un negocio de exito.

¢Cuales son nuestras expectativas eco icas?

Carlos y Matilde no quieren ganar dinero, quieren una buena inversion de la

haga felices y cumpla un sueno de toda la vida >, a sU vez, aporte unos benefici ad

del negocio vy tal vez un poquito mas. Lorena qui el maximorendimiento que pueda s ara relanzar el restaurante

y llevarlo a una nueva era, a la vez que recuperar onomica e de la inversion que su formacion en Suiza. Y

Antonio necesita asegurarse de que su restaura ra rentable p e alos 50, no puedes ju

tiempo y tu trabajo; como objetivo final, consi n traspaso jugoso e permita jubilarse.
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MODELOS (APARENTEMENTE) FACILES

Seguro que conoces modelos de negocio de restaurantes que parecen funcionar bien a nivel
de ventas sin ser demasiado complicados de llevar y en los que podrias inspirarte para abrir
el tuyo. Me parece una idea acertada. ;Para quée complicarse la vida? Muchas veces, no hace

falta inventar la sopa de ajo a la hora de encontrar conceptos de negocio que funcionen.

Eso si, sin perder de vista la realidad: es necesario ofrecer una idea original, una innovacion
en formato de negocio u oferta, un modelo singular y diferente. A veces, con un par de
buenos productos bien maridados y ofrecidos al target adecuado, se puede triunfar. Son

modelos de negocio sencillos, pero que funcionan bien.

Para que lo veas mas claro, tengo para ti dos ejemplos, ambos vinculados al champan. Veras

qué Ccuriosos.

El primero de ellos lo encontramos en Londres, en el barrio de Fritzrovia (pegadito al Soho). Se
trata de un restaurante que se llama Bubbledogs (lo que traduciriamos como Burbujas caninas
o Perros burbuja), en el que venden perritos calientes y champan. El segundo ejemplo esta en
Madrid y se trata de un restaurante en el que sus responsables no se han complicado nada
a la hora de crear un concepto. Se llama Bocadillos de jamon y champan (y en su nombre
encontramos todas las pistas para conocer que tipo de producto proponen), un nuevo bareto

chic del Barrio de las Salesas que tuvo una gran popularidad en su apertura.

Por supuesto en ambos negocios no solo venden estos dos productos. El restaurante de Ma-
drid, ofrecia en su apertura una carta castiza a base de gazpacho, salmorejo, tablas de quesos
y una seleccion de postres. Los londinenses son mas radicales y, a sus perritos de cerdo,
ternera o vegetarianos, les anaden huevo, saté malasio, salsa de queso, pepino, diferentes
tipos de ensalada, jalapefios y un largo etcétera de ingredientes con los que elaboran hasta

17 hot dogs diferentes.

Fusionar bien dos productos, ser creativo y original y aportar valor tiene su recompensa.
Ambos negocios, con estos conceptos tan sencillos, son un hit entre una clientela muy trendy
que busca lugares diferentes para comer y socializar, con una gastronomia sencilla pero

divertida.

¢Sigues pensando que es necesario complicarse mucho para ofrecer un producto bueno e

innovador? Piensa en Lucio y sus huevos.
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¢EMPEZAMOS?

Montar un bar, una cafeteria o un restaurante es una aventura seria. Puede llevarte a la absoluta feli-
cidad, arruinarte o atraparte en el limbo de la mediocridad. Ten en cuenta que la principal causa del
fracaso de este tipo de negocios es el desconocimiento del funcionamiento del sector, por lo que

es buena idea empezar conociendo como se hacen las cosas en hosteleria.

Durante este proceso deberas responder a muchas preguntas para entender mejor a la industria.

Cuestiones del tipo “como encontrar la mejor ubicacion para mi restaurante’, “como tiene que ser el
restaurante que quiero montar y como va a funcionar en el dia a dia", “como hacer mi primera cuenta
de explotacion y no perderme en el intento”, “como gestionar administrativamente el restaurante
y tener el control real de los gastos e ingresos’, “como valorar las necesidades de inversion y su

retorno’,

que oferta gastrondmica voy a ofrecer y de qué forma pueden reaccionar mis clientes’, “quée

personal contrataré y como atendere la sala”, "qué imagen debo proyectar en internet y que hago
con las redes sociales y Tripadvisor”, “cual es el mejor concepto de interiorismo y cuanto vale” o “que
tendencias hay en el mercado que deba seguir’, han de quedar resueltas antes de lanzarte a la aven-
tura de un nuevo negocio. Para intentar encontrar las respuestas tienes este libro entre las manos vy,
a través de la informacion, reflexiones y ejercicios recomendados que te planteo, espero ayudarte a

tener una idea mas clara del proceso de emprender a partir de la realizacion de un PdN.

A las personas ilusionadas con la intencion de dedicarse a la hosteleria como emprendedores que
me piden consejo les recomiendo empezar por un estudio economico basico, que es el que te
propongo en este libro, para comprobar la viabilidad del proyecto que quieren llevar a cabo. Es decir,

analizar si el proyecto reune las condiciones de rentabilidad, solvencia y liquidez necesarias.

Para ello es preciso elaborar un documento breve que contempla los ejes fundamentales de una

cuenta de explotacion: ingresos y gastos.

Este documento que aconsejo hacer antes de emprender se llama cuenta de pérdidas y ganancias
provisional o cuenta de explotacion, y nos indica la prevision del beneficio o las pérdidas espera-
das en un periodo de tiempo, calculadas como la diferencia de los ingresos - que principalmente

proceden de las ventas - y los gastos necesarios para su realizacion.
Iniciar un negocio sin una vision global econdmica es un gran error y trae consecuencias como

quedarse sin dinero al tercer mes de iniciar la actividad y no poder atender los pagos de alquileres,

suministros, empleados, proveedores e impuestos.
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Si el negocio no es viable, no es negocio.

Pero no por ello hay que desestimar el proyecto. La ventaja de este ejercicio
previo es que permite encontrar (hipotéeticamente y en papel, que todo lo aguan-

ta) la mejor forma de invertir el capital para que sea rentable.

Como ya te he comentado, cualquier banco, inversor o posible socio que puedas
conseguir te pedira este estudio inicial con el fin de tener una vision clara y
realista de como iran los numeros. Recuerda que tu eres tu mejor socio, asi que

preséntate a ti mismo el estudio y valéralo como inversor.

Te iré recomendado profesionales que pueden ayudarte a que la curva de
aprendizaje se acorte e inicies tu negocio con las mejores probabilidades de
éxito, garantizando un notable ahorro en la inversion inicial y en la fase de start-

up, y que estaran a tu lado para:

>> Definir el modelo de negocio y su concepto gastronomico, opera-

ciones, marketing y experiencia del cliente en tu restaurante.

>> Determinar una propuesta economica de inversion, asi como de
simular una cuenta de explotacion en operacion para conocer la sostenibilidad

del negocio.

>> Realizar un anteproyecto de tu negocio y Proyecto General de tu
negocio, un estudio del mercado, analizar la competencia, asi como tu micro y

macro entorno.

>> Valorar el local donde estara tu restaurante y ayudarte a negociar un

buen alquiler.

>> Hacer un cronograma del proyecto, programar la fecha de apertura y

todas las tareas previas y posteriores.

>> Plantear una estrategia de reputacion, visibilidad y marketing online en

redes sociales, buscadores y paginas de comentarios.

>> Plantear los Recursos Humanos, entrevistar y seleccionar al personal,

conocer sus habilidades, talentos y potencial y tomar la decision de contratarlos.
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Por otro lado, iniciar un negocio de forma legal (en hosteleria o en cualquier otro sector) empieza por crear
una forma juridica con la que gestionar una actividad comercial. En este momento del proceso, es posible
que todavia no necesites tener forma juridica, pero si es importante que te plantees como vas a funcionar

societariamente, porque las cosas cambian bastante segun la opcion que elijas.

Puedes optar por ser autonomo, constituir una S.L. 0 S.A, que son las formas mas habituales. Sea cual sea

la formula elegida, se trata de una decision importante que dependera basicamente de cinco factores:

>> Tipo de actividad a desarrollar: la actividad a gjercer puede ser
determinante en la eleccion de la forma juridica a adoptar en aquellos

casos en que la propia normativa aplicable exija una forma concreta.

>> Numero de socios: el numero de promotores o socios que pre-
tenden iniciar la nueva empresa puede condicionar la eleccion de la
forma juridica, ya que cada tipo de Sociedad exige un numero minimo

de socios.

>> Responsabilidad: segun el tipo de forma juridica elegida, el
promotor asume un grado de responsabilidad diferente. Esta puede
estar limitada al capital aportado o puede ser ilimitada, afectando a

todo su patrimonio.

>> Capital inicial: determinadas formas juridicas exigen un capital

minimo para su formalizacion.

>> Obligaciones fiscales: la carga fiscal (IRPF, IVA, e Impuesto
sobre Sociedades) que el beneficio empresarial tendra que soportar

varia segun la forma juridica adoptada.

La mejor opcion es el asesoramiento de un gestor profesional, quien analizara tu situacion personal, el

modelo de negocio y te dara la informacion de todas las posibilidades, para que tomes la mejor decision.

Y ésta es mi recomendacion: no valen consejos de cunados a la hora de sentar las bases de tu relacion con

Hacienda. Acude a un profesional. Te juegas tu dinero.
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Nada mas facil que seguir los pasos adecuados a la hora de conceptualizar un negocio de hosteleria y ponerlo a
funcionar. La mayoria de los emprendedores, sin embargo, tiende a saltarse muchos puntos, y esto comporta un
tremendo desgaste del proyecto que, al final, pasa factura con el resultado de un concepto mal creado.

Esta es una breve guia de como crear un concepto ganador basado en el posicionamiento, la oferta

gastronomica, la experiencia del cliente y la identidad de marca.

Para encontrar un concepto que sea sostenible, rentable y feliz, que funcione como negocio; un concepto que
genere felicidad a la propiedad, los empleados y el cliente, en definitiva a todos los stakeholders de la empresa, es
necesario valorar muchos factores. Estos son algunos que considero muy importantes y que deberian formar parte

de tu primer brainstorming.

El posicionamiento fisico del negocio y como va a competir en zona, precio y categoria de establecimiento:
Analisis del mercado, la competencia y las oportunidades.
Definir la comunidad (cliente) y valorar sus necesidades/deseos.

Diferenciacion y ventajas competitivas.

La oferta gastrondmica:
Mix de productos de platos y bebidas.
Pricing, el precio al que venderemos los articulos (platos, menus, vino, cocteleria..).

Proveedores.

La experiencia del cliente en el establecimiento:

Flujos (como vivira la experiencia el cliente dentro de tu negocio).
Procesos de servicio (atencion y servicio, relacion con el cliente).
Comercializacion (captacion y fidelizacion del cliente).

La identidad de la marca:
Mision, Vision, Valores y Atributos.
Look & Feel.

La propuesta de valor:
Diferenciacion.

Innovacion.
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LAS 2 FASES
DEL PLAN DE NEGOCIO

En este informe te muestro de forma ordenada la mayoria de pasos que te recomiendo seguir
para convertir tu idea en un negocio realizando un PdN en dos fases del proceso; la conceptual,
cuando todavia no has encontrado local, y la de la creacion del negocio, que finaliza en el

momento de la apertura y en la que convertimos el local en un restaurante operativo.

En esta fase vas a:
Realizar un PdN en el que demostrar la viabilidad de tu proyecto y aportar una mayor credibilidad frente

a terceros (socios, inversores o entidades financieras a las que acudas en busca de financiacion).

Detectar e incorporar posibilidades nuevas que vayan surgiendo, sin olvidar que el plan de empresa es un

documento abierto y dinamico que se va actualizando a medida que avanza tu idea de negocio.

Este PdN debe reflejar:
1. El modelo de negocio

Identidad de marca.
Posicionamiento del negocio y como va a competir en zona, precio y categoria de establecimiento.

La oferta gastronomica.
Experiencia del cliente en el establecimiento.

Pricing.
2. La operativa del negocio

Recursos Humanos:
Plantilla necesaria para atender a los clientes, el mantenimiento de las instalaciones y la gestion administrativa

del negocio, segun la demanda prevista (momentum of consumption)y el tipo de servicio.

Procesos de trabajo, responsabilidades y tareas.
Perfiles personales y profesionales que deberan reunir las personas que ocupen cada puesto de trabajo.

Tipos de contrato de trabajo.
Back-Office: procesos de trabajo administrativos para la gestion del negocio (pagos, cobros, analisis de Data).
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3. La Comercializacion

Estrategia de marketing y de activacion de marca.
Diseno de la comunicacion (canales, look & feel y tono de conversacion).

4. Inversion, viabilidad y rentabilidad

Inversion economica total del proyecto.
Definir las partidas y fases de inversion.
Realizar una cuenta de explotacion y prevision de tesoreria para el primer ejercicio.

Proyeccion de explotacion a 5 anos vista.

1. Estructura societaria
Forma fiscal.
2. El espacio

Una vez encuentres el local ideal (o el mejor de los que hayas visto que puedes permitirte), entraras en una
cuenta atras en la que tendras mil check lists ' de mil cosas diferentes. Este ultimo tramo es duro, la salida de
dinero es constante con el pago de las facturas a los industriales, la presion de tomar decisiones sin posibilidad
de rectificacion es muy estresante y el reloj amenaza con el deadline de la apertura. Son meses muy duros
en los que te veras engullido por la voragine de las reuniones, las visitas de obras, la lectura de propuestas y

presupuestos, la aceptacion de facturas y pago de las mismas, el control de tu tesoreria..

La lista de tareas es:

Finalizacion del PdN con el cierre de la compra/alquiler del local.

Tramitacion de licencias y permisos.

Diseno de cocina: procedimientos y flujos operativos, distribucion de areas, instalaciones y equipos.
Diseno de sala: zona de ventas y servicio a clientes.

Reforma del local.

Diseno de la operativa back-office.

Pruebas de cocina.

Seleccion, contratacion'y formacion de personal.

© ©o N o0 h W D E

Inicio del Plan de Marketing y activacion de marca/negocio.

.
o

Apertura (soft-opening y apertura oficial).
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LA BUSQUEDA DE LA

INVERSION

Cuando iniciamos un negocio propio no siempre tenemos el
capital necesario para invertir en él, de modo que, en muchas

ocasiones, hay que ir a buscar el dinero.

La preparacion de un proyecto o PdN para conseguir
financiacion en el banco o a través de inversores privados
debe contener varios puntos tratados de forma que convenzan
a tu interlocutor. Nadie serio y confiable apostara por un
modelo de negocio que no es sostenible o que no cumple
la normativa. Si decides o necesitas asociarte o financiarte,
busca compafneros de viaje honestos y respetuosos con la

legalidad.

El primer paso es PRESENTAR el proyecto. Para que sepas
como hacerlo, te he preparado un dossier con algunos de
los puntos que pueden servirte como guia para realizar el
RESUMEN EJECUTIVO, que es la primera parte de tu PdN.

CAPITULO 1
TOMAR LA DECISION

PRESENTAC
GENE

Equipo promotor (experien
de los promotores).

De la idea al negocio, desc
qué del negocio y la identidad

Descripcion y caracteristicas
y concepto gastronomico.

Mercado al que va dirigido
que va a cubrir.

Elementos diferenciadores
valor respecto de los product
de la competencia.
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ipcion del por
de marca.

, del producto
/ necesidades

, 0 curvas de
0S O Servicios
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MISION, VISION
VALORES

ision: es la declaracion formal del
tivo general, lo que desea conseguir a
rgo del tiempo y en el espacio. Debe
ir las  siguientes  caracteristicas:
creta, motivadora y posible.

ision: es la declaracion sobre lo que el
Jelo de negocio aspira a sery sobre sus
ectativas para el futuro. Describe la
gen de éxito de la organizacion, si ésta
a cumplir su Mision con éxito.

alores: constituyen la filosofia de la
resa y te guiaran en la consecucion de
lision y Vision de la misma.
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FICHA
DESCRIPTIVA

+ Marcay nombre comercial.
- Ambito y localizacion de la empresa.

+ Estructura econoémico-financiera 'y
financiacion necesaria.

LEGISLACION
APLICABLE

- Normas que regulan la fabricacion o
comercializacion del producto o prestacion
del servicio.

+ Normativa vigente en materia de:
publicidad de precios y facturacion, sanidad,
seguridad, industria, proteccion al consumi-
dor.

- Normativa para el local: instalacion
eléctrica, salidas de humos, accesibilidad
para discapacitados, condiciones higienicas,
acusticas, de habitabilidad y de seguridad,
exigidas por la legislacion vigente (licencia
de apertura).

+ Convenios laborales.
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COMO GANAR DINERO

Ganar dinero con tu restaurante es el objetivo.

Porque sois empresarios.
Porque un negocio de cualquier sector empresarial que no gana dinero es un proyecto fallido.
Porque, para seguir operando, hay que seguir pagando alquiler, hipoteca, ndbmina y proveedores.

Porque un restaurante no es una ONG.
Un bar o un restaurante son un negocio. Y muy serio.

En mi opinion, hay dos opciones principales y basicas para enfocar el negocio. Son dos caminos muy
basicos a seguir a la hora de proyectar un negocio, dos planteamientos muy sencillos sobre los que

podemos construir cualquier tipo de negocio de hosteleria.
La primera es apostar por una calidad extrema y vender en un segmento de precios de gama alta.

Por un lado, puedes apostar por productos premium, de proximidad o gourmet en los que su
exclusividad, escasez o frescura, por ejemplo, justifica precios altos. O bien puedes optar por
elaboraciones complejas que requieren una inversion muy potente en maquinaria y/o personaly que
atraen a un publico conocedor, exigente y con presupuesto suficiente para asumir altos importes en
el ticket final. En estos casos, hay una base de trabajo gastrondmico que pesa mucho en la filosofia
del negocio. También puedes construir una experiencia muy aspiracional, que te aporte el valor
anadido para justificar tus precios. Por otro lado, puedes elegir para tu restaurante, cafeteria o bar
ubicaciones privilegiadas en las que, por una cerveza en la terraza, puedes cobrar el precio de medio

menu. Y asumir que en las redes sociales te linchen por oportunista.
Otro planteamiento es el de negocio basado en el volumen y precio.

Vender muchos pinchos o cervezas a 1€, durante 12 horas ininterrumpidamente, los siete dias de la

semana. Esta es la promesa de muchas franquicias, lo maximo en volumen/low-cost.
Tanto uno como otro tienen sus pros y sus contras y una delicada linea de riesgo. No es facil encontrar
el equilibrio que dé un margen de beneficios correcto. Y, a la hora de proyectar el negocio de un

establecimiento, el papel y el Excel lo aguantan todo. Pero la realidad es muy diferente.

Tenlo en cuenta en el momento de hacer numeros.
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S{, PERO...

, CUANTO DINERO
NECESITO PARA MONTAR
UN RESTAURANTE?

sVas a montar un Restaurante y ya lo tienes todo pensado? zDesde
la carta hasta el color del uniforme de tu personal? ;STOP! Antes
de empezar a pensar en montar un negocio de restauracion haz
un ejercicio de responsabilidad: mirate el bolsillo, revisa la cuenta
bancaria, piensa en los posibles socios a los que puedas implicar en
el negocio y sé realista.

Métete esto en la cabeza: Sin dinero, no hay negocio.

Te vendra bien tener los pies en la tierra porque un presupuesto real es el primer
paso para que el proyecto funcione. La competencia es dura, tu mismo has visto
muchos negocios abrir y cerrar en menos de un ano. El doloroso cartel de “Se
Traspasa’ es el final de muchos suenos. Asi que, antes de planear lo que vas a
sacar de la cocina, la carta de gintonics y como sera tu logo, haz numeros. Tu
proyecto se basa en ellos.

Para que te quede claro, vamos a repasar algunos de los gastos mas importantes
que deberas hacer para poner en marcha tu negocio.
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Ala pregunta ";Cuanto dinero necesito para montar un bar, cafeteria o restaurante?”
debes responderte de manera practica y lo mas completa posible. Para ello, has
de tener en cuenta que necesitas, inicialmente:

Un local en el que tendras que pagar fianza y alquiler, asi como la adecuacion para
cumplir la normativa vigente.

Contratos de suministros (ya sabes: agua, luz, gas, internet..).

Las licencias para tu actividad.

Equipamiento: Mobiliario, maquinaria (desde el aire acondicionado al exprimidor),
el montaje de la cocina (desde la mesa de trabajo hasta la salamandra), el material
operativo (desde las copas hasta los uniformes del personal).

Back-Office: Todas las herramientas que necesitaras para gestionar la tediosa
parte administrativa, financiera y de control de tu negocio.

El primer gasto en stock (la bebida y comida que serviras).

Un colchoén para cubrir tus gastos fijos y variables desde el primer dia y durante un
periodo de tiempo (y esta prevision es muy MUY importante, tan importante que
hasta tiene nombre en inglés, el start up working capital).

Empezaremos por el local. Te aconsejo hacer un estudio de los precios de alquiler
de locales de las caracteristicas que necesitas para desarrollar la actividad en la
zona en la que quieras trabajar. Las inmobiliarias especializadas en negocios te
facilitaran esta informacion.

Con respecto a las licencias de actividad, es fundamental que conozcas bien
(pero bien, bien) la normativa vigente que regula los locales de hosteleria y
restauracion. No te saltes las normas, sale caro. De la aplicacion de esta normativa
se devengaran gastos en adecuacion y obras en el espacio fisico que es tu bar,
restaurante o cafeteria. Contrata un informe sobre el estado y necesidades del
espacio para el cumplimiento de todas las normas a un Técnico, antes de tomar la
decision final, te evitaras sorpresas Pide varios presupuestos a constructores para
orientarte sobre la inversion total que puede suponer esta adecuacion.
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Define el producto que vas a servir para definir el tipo de inversion que haras en equipamiento y también
su cuantia. Por ejemplo, si te especializas en cocteleria, necesitaras un buen surtido de cristaleria, asi como
personal especializado. Si tu bar va a ser el mejor bar de tapas de la ciudad, piensa en como las serviras,
en que elementos necesitaras (platos, bandejas, cazuelitas..), qué equipos y material va a necesitar. Aplica
el mejor criterio para rentabilizar al maximo esta inversion. En tu ciudad encontraras proveedores de

hosteleria con los que podras presupuestar este gasto.

Hablando de la decoracion y ambientacion de tu local, haz un buen planteamiento del interiorismo y el
mobiliario que vas a utilizar, procurando que esté siempre adaptado a tu concepto de negocio. Recuerda
que podras cambiarlos y mejorarlos con el tiempo, pero si la primera experiencia de tus clientes en tu
establecimiento es en una silla incomoda, con una mesa que baila y con una mala iluminacion.. va a ser
dificil que los fidelices. Un arquitecto o disenador de interiores puede ayudarte a sacarle el maximo partido
atuinversion en esta partida, y contratar a profesionales para que te ayuden en estas decisiones va a ser
clave para el éxito de la experiencia del cliente. En este sentido, recuerda que necesitaras maquinaria de
confort (calefaccion, aire acondicionado..). Ponlo en la lista y valoralo.

La cocina es una gran inversion si vas a servir comida elaborada. Un experto en montaje de cocina te
ayudara a construir la tuya en el espacio disponible y respondiendo a tu tipo de negocio. Te recomiendo ser
muy escrupuloso en este apartado. No vas a poder cambiarlo facilmente. La mayoria de elementos son de
obra fija y tienen un coste elevado. No escatimes a la hora de invertir en consejos profesionales: te ahorrara
dinero y te ayudara a tener una operativa eficaz y rentable.

Llegamos ahora a uno de los puntos clave para el buen funcionamiento de tu negocio: el Equipo. La partida
de gastos de personal pesa mucho en tu cuenta de explotacion. No consideres unicamente el salario
neto que vas a pagar a tus empleados (o a ti mismo). Al neto, sumale los gastos salariales de cada ndmina
y anade partidas para indemnizaciones por despido, extras para cubrir bajas (enfermedad, maternidad...) y
otras contingencias comunes a tener en cuenta. Sé previsor. Y no seas tacaino con la inversion en personal,
una estupenda forma de mantener a un equipo motivado es con una remuneracion a la altura de sus
expectativas. Si estas orientando tu negocio al servicio (como debe ser), recuerda que ‘if you pay peanuts,

you get monkeys" (si pagas en cacahuetes, tendras monos).

Vas a generar una gran cantidad de cifras contables con los tickets de tus ventas y las facturas de tus

compras.

Utilizar una gestion de back-office integral (asi vamos a llamar a todas las tareas administrativas y de control
del Data), que pueda darte los indicadores clave a la hora de tomar decisiones, es la forma mas profesional de
dirigir el rumbo de tu negocio.

Una plataforma integral te permitira mantener el control sobre tu inventario, los margenes de beneficio
de los platos, la informacion de consumo del cliente, la rentabilidad del personal y, ademas, te ofrecera
una vision contable real de la marcha del negocio. Invierte en hardware y software y utiliza todas las

posibilidades de una gestion inteligente y el aprovechamiento de los datos.
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Es clave también contar con un fondo de prevision para cubrir gastos de actividad (working capital) desde el primer
dia. Recuerda que la vajilla y la cristaleria se rompen y la cuberteria tiende a ir menguando, ocurren imprevistos.. asi que
considera que vas a necesitar reponer material constantemente y pagar facturas no presupuestadas en tus gastos.

Y no olvides los impuestos. Un gestor profesional te aconsejara sobre la mejor forma de llevar tus cuentas y estar al dia
de tus obligaciones (si, has leido bien, obligaciones) fiscales. En nuestro sector la caja “B" ha sido en muchos negocios,
durante mucho tiempo y debido a la falta de control administrativo sobre los mismos, una forma de evitar ciertas
obligaciones. Pero hoy, el gran ojo que todo lo ve de Hacienda sabe todo de ti, asi que no te la juegues intentando
enganarles.

CONSEJO:
“Desvia” a variables todos los gastos que puedas.
Una parte del salario de tu personal puede ser
variable (bonus por objetivos), por ejemplo.
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PORCENTAJES HABITUALES

Una vez tienes claro que gastos deberas acometer para poner en marcha tu negocio y una vez esté en
funcionamiento, vamos a ver un desglose de gastos por partidas con su correspondiente porcentaje, de
modo que te puedas hacer mejor una idea de como funciona el negocio desde el punto de vista de los
gastos.

Gastos fijos:

>> Suministros: trabaja en formulas de eficacia energética para que tus facturas se
reduzcan al maximo.

>> Alquiler: no deberia superar el 10% de tu facturacion.

>> Pago de personal: la ndmina de tu personal se llevara entre un 25%-40% de tus
ingresos. Valora un mix entre fijo-comision/bonus.

Gastos variables:

Los proveedores de alimentos y bebidas acostumbran a ser la principal partida de gastos variables y
supondran un coste de un 25%-40% de tu facturacion total, dependiendo de quée vendas y con que
volumenes. El primer afo no tienes historico ni capacidad de negociacion por volumen, asi que aunque
éste parezca un porcentaje altisimo, mi consejo es que no seas iluso al hacer tu presupuesto pensando
que compraras a precios bomba, para no caer en el cuento de la lechera. En el segundo ano de
funcionamiento deberias estar ajustando al maximo el binomio precio-calidad que te da rentabilidad.
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Si reuniendo gastos fijos y gastos variables suman entre el 75% y el 95% de tu facturacion durante el
primer ano de funcionamiento, esto supone que te quedara entre un 5% y un 25% de margen. Estos son
los numeros de EL Gran Capitan, asi que busca una calculadora y empieza a aterrizar toda la idea en
forma de cifras. Recuerda que el papel lo aguanta todo y que, en operativa, deberas demostrar tu

pericia para que el margen de beneficio sea sostenible y feliz.

Por supuesto, dependiendo del formato de negocio que elijas podras trabajar estas partidas de una
u otra forma, pero te recomiendo que evites hacer cuentas faciles como: “iiWow!!! 365 dias al afio por
100 personas que comen un menu de 12€ cada dia.. suponen unos ingresos de 565.600€. iiiMas de medio

millon que le saco al negocio!!!”. Te aseguro que no funciona asi.

Piensa que el flujo de clientes no es constante (uno de los maravillosos retos de la hosteleria: nunca
sabes qué va a pasar en el siguiente servicio) o que tus platos o bebidas no siempre funcionaran y que,
siendo realistas, no vas a ganar lo que tienes presupuestado. Que en los dias de lluvia tu facturacion
bajara, que en los dias de futbol en abierto tu facturacion bajara, que necesitaras algun dia de descanso

y que tienes mil factores imprevistos que no puedes controlar que descarrilaran tus planes.

UN PENULTIMO CONSEJO:
Incluye tu sueldo en los gastos de tu negocio. Trabajar un par de meses gratis no nos importa a nadie,
especialmente cuando se trata de un negocio nuestro. Pero ten en cuenta que debes cubrir tus gastos
personales (alquiler-hipoteca, gastos de familia.) y que, si no presupuestas tu salario igual que el del
resto de tu personal, terminaras sacandolo de algun sitio y ese sitio, por lo comun, es la caja. No tires
“de la caja diaria™. Es un tremendo error que descuadrara todas tus previsiones de tesoreria.

EL ULTIMO CONSEJO:

Cuando hayas terminado de confeccionar tus numeros, sumale al

total un 10% en imprevistos. Los tendras y es mejor que partas de
esa premisa para ahorrarte disgustos.

Si finalmente te decides a montar tu propio negocio, te deseo toda

la suerte del mundo. Haz las cosas bien, paso a paso, y estaras en el

buen camino para que tu negocio permanezca en el tiempo.
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Mi interlocutor — después de 20 minutos de conversacion
— me mira a los ojos y, con semblante serio, me dice: “Mira
Eva, yo quiero algo asi... como moderno, de tendencia,
esa es tu especialidad, 3no? — pongo cara de emoticono
sorprendido — este concepto asi como de brasserie, tipo...”.
Enumera tres locales de Barcelona. Sorbe un poco de su

café.

Prosigue convencido. “Estos locales son un éxito, ya he
visto como va el rollo en Barcelona y Madrid. Con un
par de tipos guapos y tatuados en la barra para servir
cocteles, de estos que ahora son medio famosos, que a las
tias eso os mola’. Eso. Y los mandamos a la WorldClass
directos, pienso, o a la portada del GQ ensefiando muisculo
de amor de madre. “Y una carta tipo brasserie”. Y dale
con lo de la brasserie, cuanto dano ha hecho un concepto
de decoracion a la gastronomia... “No quiero un chef
estrellita, que tienen mucho ego y se hacen suyo el local,
de esto ya me han avisado”. Sonrio y asiento manteniendo
la mirada escéptica. Otro que tiene cuniados listos. “Tti me
entiendes, 3no?”.

Si, claro que te entiendo. Tt lo que quieres es pegar un
pelotazo. Tu lo que quieres es que te dé la formula magica
para hacer que los 300.000€ que quieres invertir te den un
millon de euros de beneficio. Tt te has creido que yo llamo
a Lazaro Rosa Violan, te busco dos barbudos guapos para
la barra, te monto un carta de bistro y te aseguro que
toda la ciudad va a hacer cola para sentarse en tu barra
hipsteriana.

CAPITULO 2
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“Con mesas de esas altas que se llevan ahora, asi cabe mds gente” contintia.
“Y hacemos eventos patrocinados por las marcas para atraer gente fashion”.
Fashion, eso, muy fashion. Con el chico Martini y tal. “sConoces a alguien que
pueda hacer el Facebook?” me pregunta. Si, claro. Conozco a un montén de
agencias que ofrecen servicios de community management, profesionales
freelance y también a unos cuantos personajes que compran fans para tu
FanPage del Facebook y followers en Twitter e Instagram.

“Es muy importante también estar bien arriba en TripAdvisor” me asegura el
crack que tengo delante y del que ademas de un par de tazas de café, empieza
a separarme una distancia que tiene mas que ver con la vision y conocimiento
del sector que con el espacio fisico. Espero impaciente la siguiente frase.

“Sé que se pueden...” duda, como si fuera a proponerme algo ilegal. “Se pueden
comprar comentarios positivos para posicionarte”. Ole, ole y ole. “Sabes a qué
me refiero, ;no?”. Por supuesto. No eres el primero — ni serds el ultimo — en
llamarme, concertar una reunion y soltarme esta sarta de sandeces.

La burbuja del sector parece animar a muchos oportunistasy desconocedores
de como funciona esto de ganarse la vida dando de comer y beber, a plantearse
negocios en el sector. Negocios que, creen, ofrecen una alta rentabilidad, un
dinero facil y rapido. Y es que... los toros desde la barrera se ven de otro modo.
Y el negocio, al otro lado de la barra, se percibe también de otro modo.

Sé perfectamente cual va a ser su tiltima aportacion a esta conversacion. “Eva,
esto lo hacemos bien y luego franquiciamos el concepto por mucha pasta”.

Voy recogiendo mis cosas, tranquilamente. “Por supuesto, yo lo veo clarisimo
también’, le digo. Se le ilumina la cara con una sonrisa. “En un par de dias te
mando una propuesta. Mis honorarios para hacerte un concepto y un plan
de negocio son 25.000€, impuestos y desplazamientos no incluidos, con una
provision de fondos del 90% antes de empezar”, digo con serenidad.

Abre los gjos como platos. Como si hubiera visto a Elvis resucitado. Y suelta
“ssVeinticinco mil euros?222”. Cierro la cremallera de mi bolso, contestandole.
“Si claro, es asi de facil. Aqui nos vamos a forrar todos, zno?”. Le guifio un gjo,
le ofrezco un apreton de manos y le dejo custodiando los posos frios de dos
tazas de café.
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Un Plan de Empresa puede ser muy interesante pero no es un paso previo necesario e
imprescindible a la hora de emprender.

He conocido emprendedores sin Plan de Empresa que, sin embargo,
tienen la hoja de ruta, el simulador y la informacion necesaria en su
materia gris.

Estos emprendedores de los que te hablo no tienen Plan de Empresa
fisico como tal, pero te aseguro que lo reescriben en sus conexiones
neuronales, integrando cada dato recibido, a cada milisegundo.

Y, lo que es mas importante: lo comunican a la perfeccion. Y no solo
la idea, sino el entusiasmo y la pasion por el proyecto. Y su talento, su
intuicion y su metodologia de trabajo les llevan al éxito.

Para el resto de los mortales, ordenar las ideas y valorarlas en un
documentoque contemplelosescenariosen los que nosencontraremos
€s un camino mas seguro para emprender. Este libro, obviamente, no

es para los genios de los negocios, es para gente como tuy como yo.

Avancemos en el PdN, en el que tenemos tres objetivos a reflejar, como
ya hemos dicho:

Identificar, describir y concretar de manera detallada la idea de
negocio.

Examinar su viabilidad técnica (;Se puede realizar?), comercial (;Se va
a vender?) y financiera (¢Va a ser rentable?).

Planificar las estrategias a seguir, los pasos a dary los recursos a utilizar

para convertir esa idea de negocio en una empresa en funcionamiento.
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El nivel de desarrollo del PAN y su contenido pueden variar de un proyecto a otro. Su extension depende de
aspectos como el volumen de inversion a realizar, la complejidad de la actividad y la dimension del proyecto. No
obstante, todo plan debe recoger una serie de apartados minimos y dar respuesta a una serie mas o menos
similar de preguntas.

Un PdN bien hecho debe de ser claro y conciso, de manera que pueda entenderlo facilmente otra persona, y
ademas debe ser convincente, puesto que de ello puede depender el conseguir o no los recursos financieros

necesarios.

En la pagina siguiente, vamos a ver una propuesta de PdN, para situarnos.
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RESUMEN
EJECUTIVO
DE UN PDN

Como ya hemos visto en el v, un PAN empieza por una introduccion donde se presenta el proyecto,
sigue con la Mision, la Vision y los Valores - los tres argumentos sobre los que se sostiene la filosofia
de la empresa y sus intenciones empresariales y que seran tu guia —, una ficha descriptiva, la relacion
de licencias y permisos de actividad comercial que requiere el negocio y una descripcion de la Forma

Juridica que se elige.

A partir de este primer apartado de introduccion vamos a continuar construyendo el documento, cen-

trandonos en la parte comercial: Que productos vamos a ofrecer y como vamos a activar el negocio.
Tal vez eches de menos el tradicional Plan de Marketing, que nos llevaria tres larguisimos volumenes,

pero en este primer acercamiento a lo que implica plantearse emprender en hosteleria voy a tratar solo
el diseno del producto y la activacion de la marca/negocio, que forman parte del Plan de Marketing.

PDN:

CREACION DEL PRODUCTO

¢Qué es lo que vas a vender? Abrir un restaurante, un bar o una cafeteria es una cosa. Vender dentro
del establecimiento, es otra. Para ello, necesitas crear el producto que quieres poner a la venta.

Disenar el producto consiste en hacer un mix de los ‘packs” que tu comunidad de clientes va a
comprarte, como por ejemplo: el combo de desayuno, el menu popular de lunes a viernes, comidas
familiares de fines de semana, comidas de trabajo para ejecutivos, cena y copas para millenials,
brunch para familias en sabado y domingo, delivery (entrega a domicilio), banquetes sociales o de
empresa, meriendas para mamas y ninos.. Esos son algunos ejemplos de los productos que vas a
vender y en este apartado de tu PAN vamos a darles forma, como Demi Moore a sus piezas de barro
en Ghost.

Cuando hayas terminado de disenar tus productos, tendras el catalogo de lo que va a ofrecer tu

negocio, que sera un mix de diferentes productos/servicios perfectamente estudiados y encaja-
dos para formar el puzzle perfecto de tu rentabilidad.
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>> A.1 ESTUDIO DE MERCADO

El estudio del mercado es el primer paso para obtener informacion. Conocer y analizar esa
informacion te ayudara a tomar decisiones. Contar con la informacion adecuada es clave para

el exito o fracaso de la empresa.

Empieza por bucear, en cualquier pagina que pueda darte informacion. Visita todo aquello
que despierte tu interés y consulta online los articulos que los consultores publicamos para ti.

O contrata a una agencia de estudios de mercado para que se ocupe de recopilar y presentarte

de forma ordenada la informacion que necesitas para conocer el mercado.

A.1.1. Busqueda Online
Informacion disponible en internet: situacion del sector, estadisticas y datos, censos. Visita
las webs de las asociaciones de empresarios y la gran cantidad de publicaciones online de tu

sector.

Informacion en internet sobre empresas del sector: visita las webs, redes sociales vy
comentarios en paginas de opinion de tus competidores y de empresas que se dedican a
la misma actividad. Obtendras informacion sobre su estrategia comercial (productos, precios,

comunicacion, ofertas) y su reputacion.

A.1.2, Busqueda Offline
Ferias sectoriales: identifica las ferias sectoriales en las que puedas conocer productos,
servicios o maquinaria y acude a ellas. Descubre en estos eventos las ultimas novedades

para operar negocios hosteleros.

Congresos, jornadas, seminarios: conoce las ultimas tendencias en innovacién, marketing y
gestion del sector en los diferentes foros de conocimiento que se organizan.
Revistas especializadas: consigue las revistas impresas especializadas sobre tu sector que

publican asociaciones, organismos y consultoras.
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Cuantos de ellos entrarian en el concepto que quieres proponer y...
De la mayoria de las personas que han pasado por delante de tu local... ;.Cuantas, y por qué motivo y
necesidad, consumirian en un establecimiento de hosteleria?

Detecta todos los espacios/negocios de maxima afluencia en la zona. Analiza sus coincidencias de
productos, horarios y clientela.

Detecta las oportunidades en la zona sobre productos hosteleros y otros servicios de entretenimiento.

Analisis de la competencia: comprueba variables como localizacion, volumen de negocio, posicion
e imagen en el mercado, caracteristicas generales y diferenciales de sus servvicios, servicios
complementarios que ofrecen, precios, puntos fuertes y débiles y el grado de rivalidad que pueda
haber entre competidores. Obtén todos los datos de como funcionan los negocios en el segmento en
el que quieres situarte.

Observacion de clientes en la competencia: una buena manera de ir aumentando el conocimiento
de tu futura clientela es acudir a tu competencia y “vivir' como son y actuan sus clientes. Revisa datos
como: caracteristicas socio-economicas, productos mas demandados, franjas horarias y tipo de
cliente por franja, impulsos y motivaciones de compra. Determina todos los detalles de sus momentos
de consumo.
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A.1.3. Disefo
Una vez dispongas del maximo de informacion a partir de todos los datos que has recopilado en el
Estudio de Marketing, entramos en una de las fases mas divertidas: vamos a disenar el producto o

productos.

Te recuerdo que por producto entendemos los “packs” que vamos a ofrecer: merienda para escolares,

afterwork para millennials, cenas de empresa.

Esta es la parte creativa del proyecto que mas me gusta. Empezaremos por valorar qué tendencias
podemos aplicar al producto o productos y haremos uso de la creatividad para encontrarinnovadoras

ventajas competitivas que formen una curva de valor imbatible. Suena bien, ;verdad?
TENDENCIAS

Conocer las tendencias del sector es crucial para poder anticipar, controlar y generar ventajas

competitivas en el momento de emprender.

Las tendencias se originan a partir de la profunda transformacion Politica, Economica, Tecnologica y
Social.

El mundo occidental se ha transformado en una sociedad mas digital y tecnologica, mas longeva,
cosmopolita, curiosa, informada y mas abierta a nuevas propuestas; con un nuevo concepto de salud y
relacion-dependencia con el medio ambiente y una curiosa situacion social generada por la convivencia
generacional de baby boomers (50 — 70 anos), generacion X (35 - 50 anos), millennials (20 - 35 anos) y
centennials (menos de 20). Todos ellos forman parte de las comunidades de los c-citizens (ciudadanos
conectados) y los nc-citizens (ciudadanos no conectados), siendo los c-citizens la comunidad global
mas grande de la historia de la Humanidad.

En la economia hay un horizonte optimista: se han incorporado nuevas economias colaborativas, y

players tecnologicos que entran en juego cambiando las reglas en un nuevo entorno empresarial.

A grandes rasgos y sin profundizar demasiado, estas son las cinco principales tendencias en nuestro
sector:
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1. Healthy Food

El Healthy Movement, entendido como una actitud global hacia la salud y
el bienestar del ser humano, es uno de los fendmenos mas interesantes.
Vinculado a la restauracion tiene dos grandes influencias: el movimiento
SlowFood, fundado en 1986 por Carlo Petrini, y El Manifiesto Nordico de
Cocina, concebido y formulado posteriormente (en 2004) y resumido en 10
puntos sobre pureza, estacion, ética, salud, sostenibilidad y calidad.

En 1986 la iconica cadena del fast food mundial, McDonald's, abrio su local
en Piazza di Spagna, lo que muchos consideraron una estocada al corazén
gourmet de Roma. Como respuesta, Carlo Petrini organizé un pequeno grupo
en defensa de las tradiciones gastrondmicas italianas. Tres anos mas tarde,
en 1989, esta organizacion cruzo fronteras y continentes, para convertirse en
SlowFood, un movimiento multidisciplinar. Actualmente cuenta con mas de
100.000 socios y esta presente en 160 paises.

Los Restaurantes Km.0 transmiten la filosofia SlowFood. Sus cocineros
comprenden que no se puede separar el placer gastronomico de la
responsabilidad con los productores, sin los cuales no existiria la cocina de
exito. Los cocineros Km.0 juegan un papel fundamental, al ser los intérpretes
de unterritorio que ponen en valor a través de su creatividad. La colaboracion
entre cocineros y productores propicia la lucha contra el abandono de la
cultura tradicional y la estandarizacion de la comida. Estos restaurantes
trabajan tres ejes fundamentales:

GASTRONOMICO (BUENO): Recuperacion de la gastronomia entendida
como un conjunto de propuestas basadas en la autenticidad, el producto
local y de temporada.

MEDIOAMBIENTAL (LIMPIO): Fomento del consumo de alimentos ecologicos
de proximidad; encaminarse hacia la desaparicion de los transgénicos de la
carta de los restaurantes, eliminar de la carta peces en vias de extincion y
promover el consumo de pescado procedente de pesca sostenible; fomento
de la biodiversidad utilizando productos protegidos por SlowFood que estan
en riesgo de extincion o de olvido; disminuir la emision de CO2 al reducir el
transporte de alimentos; aplicar medidas medioambientales.
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SOCIAL (JUSTO): Incentivar la compra directa al pequeno productor situado
en un radio no superior a 100 km, para reducir la cadena de distribuidores,
dar un valor justo al producto alimenticio conseguido con buenas practicas,
ayudarle a recuperar la relevancia dentro de la actual sociedad dando
visibilidad a su trabajo. Y, no menos importante, ayudar a la economia local
sostenible.

Petrini defiende la reconstruccion de una economia participativa de
comunidad, asi como huir de tratados intercontinentales que danan una
actividad agricola de 10.000 anos en favor de una economia capitalista de
300 anos. Segun el fundador de SlowFood, la produccion alimentaria mundial
esta en una profunda crisis, debido a un sistema criminal que ha provocado:

La pérdida de la fertilidad del suelo por la utilizacion de los quimicos en los
120 ultimos anos, creando una dependencia toxica de la tierra para incentivar
una hiperproduccion.

El conflicto demografico. En 1800, la poblacion en el mundo sumaba 400
millones de habitantes. Hoy somos una comunidad humana de 7.300 millones
de habitantes y creciendo, hasta alcanzar los 9.000 millones en 2050.

El problema del agua, utilizada sin respeto, se constituira como el gran
problema de la humanidad y el detonante de las guerras. Segun el italiano,
los productos transgénicos demandan una ingente cantidad de agua. ;$Somos
conscientes?

La productividad intensiva que destruye la biodiversidad del planeta. El
75% de la biodiversidad se ha perdido debido a esta forma de produccion
intensiva, que destruye las especies mas débiles.

La desaparicion del campesinado, que no despierta interés como oficio o
actividad econdmica en las nuevas generaciones.

La no incursién de la gastronomia en la politica.

El gran desastre del desperdicio alimentario, debido a la alta produccion,
los bajos precios de los productos y el desecho por la estética.

El padre del SlowFood sostiene que la gran distribucion mata la produccion
y la distribucion local, y defiende que es un sistema que debe cambiar y
generar un nuevo concepto de consumo, un nuevo paradigma, aliando
al ciudadano con el productor, para transformarse de consumidores a
ciudadanos y co-productores y defender mercados locales de campesinos.
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El manifiesto New Nordic Food tiene un enfoque innovador sobre los
alimentos tradicionales, combinado con un fuerte enfoque en la salud y
una filosofia de produccion ética, y pretende “unir fuerzas con representantes
de los consumidores, artesanos de la cocina, agricultura, pesca, alimentacion,
comercio minorista y mayoristas, investigadores, profesores, politicos y
autoridades en este proyecto para el beneficio y la ventaja de todos en los

paises nordicos”.

Una actualizacion, casi 20 anos después del incidente en Roma que
desencadeno el movimiento SlowFood, por parte de un grupo de cocineros
nordicos.

El consumidor del siglo XXI, con su recién estrenado corazén verde y solidario
con el planeta, prioriza aspectos relativos al Healthy Movement que debes
tener en cuenta en tu propuesta gastronémica:

Su mejor conocimiento sobre la salud y necesidades dietéticas lleva al
nuevo consumidor healthy a optar por una dieta personalizada, productos
saludables y adaptada al YO.

Prefiere un consumo responsable de productos y servicios sostenibles
medioambientalmente y sin maltrato social o animal, valorando mucho los

productos locales y de temporada.

2. Good Guys

El consumidor actual es mas empatico, humano y cuidadoso, y demuestra
una preferencia por productos, empresas y marcas que sean mas abiertas,
honestas, empaticas, generosas e, incluso, divertidas. Los consumidores
buscan marcas y empresas con las que puedan identificarse y con las que
la relacion se base en la confianza y transparencia. Son buenas, muy buenas
noticias: empieza una nueva gran era para la Responsabilidad Social
Corporativa.

CAPITULO 2
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3. E-Food

La llegada del e-commerce esta revolucionando el sector y los servicios de
delivery, grab&go o take away, que han cambiado la forma de entender el
consumo en los restaurantes abriendo una nueva linea de negocio, triunfan
junto con una oferta de comida adaptada a los nuevos ritmos de vida urbanos,
con alimentos disponibles en cualquier lugar y momento para su consumo y
que suponen una satisfaccion instantanea.

El éxito de los canales de distribucion online es el responsable de estos nuevos
‘restaurantes sin mesa’”. Si, leiste bien. Restaurantes sin mesa. Acostumbrate a
este modelo porque va a pegar fuerte.

4. Eat-Entertainment

Lacomida (y los restaurantes) como excusa para la diversion y el entretenimiento:
la demanda de “vivir experiencias” en los restaurantes es otra de las grandes
tendencias a tener en cuenta.

Elconsumo de restaurantes como ‘experiencia’ que aporte un momento unico
y memorable crece, con la diversion, atraccion por la novedad y busqueda
de estados emocionales (felicidad, relajacion, excitacion, sorpresa..) como
objeto de consumo. Salir a comer 0 a cenar es mucho mas que un acto
nutricional o gastronomico, y la expectativa de una experiencia especial es
una de las razones de peso en la eleccion del restaurante.

5. Social & Sharing World

Las nuevas tecnologias favorecen una cultura participativa y colaborativa.
Los consumidores opinan, aprenden e influyen en los gustos y en las

demandas de nuevos productos.

Tu restaurante va a estar en el Iphone, el Samsumg, la tablet y la pantalla del
ordenador de todos los usuarios de la red. Y somos muchos.

Buceando, encontrando, comentando, comprando y vendiendo.. exponiendo
nuestra ‘exitimy” (la intimidad que mostramos en las redes sociales bajo
nuestro control) constantemente. Una “eximity” que, en muchos casos, va a

posar al lado de uno de los platos de tu restaurante.
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Despueés de valorar qué tendencias encajan con el proyecto, es el momento de construir un producto que reuna
dos requisitos fundamentales:

Cumplir con el Buyers Value (es decir, lo que el cliente valora, quiere y puede comprar por el precio que le
ofrecemos).

Y aplicar innovacion para conseguir unos costes maravillosos que permitan un beneficio tambien maravilloso.

Explora caminos nuevos y piensa sin convencionalismos, de forma innovadora y creativa. Una estupenda
forma de hacerlo es realizando alguno de los muchisimos ejercicios de estrategia que se usan en el mundo de
los negocios, como la metodologia Blue Ocean Strategy, enfocada (de la que te hablé por primera vez en el
Bloque 1, con el Cirque du Soleil), a la busqueda simultanea de diferenciacion y bajo coste, creando un salto de
valor tanto para los compradores como para la empresa; y la innovacion de valor (value innovation) a partir de la
utilidad, precio y coste. BOS es una compilacion de herramientas de estrategia que, bien aplicadas, dan mucho
rendimiento en el momento de disefnar producto ya que permiten encontrar océanos azules de oportunidades
(espacios de oportunidad empresarial) alejandose de los “océanos rojos" (0 mercados saturados), como en el caso
de la restauracion.

Esta metodologia se basa en cuatro fundamentos principales:

‘La unica manera de vencer a la competencia es dejar de tratar de vencer a la competencia’. En los océanos
rojos (mercados saturados con alta competitividad, como es la hosteleria), los limites de la industria se definen
y aceptan, y se conocen las reglas competitivas del juego. En los océanos azules, la competencia es irrelevante

porque las reglas del juego estan a la espera de ser fijadas.

“En lugar de centrarse en derrotar a la competencia, se centra en hacer la competencia irrelevante por crear
un salto de valor para los compradores y su empresa, abriendo asi un espacio de mercado nuevo e incontestable”.

‘La innovacion de valor se basa en la vision de que las fronteras del mercado y la estructura de la industria no

son ‘dadas’ y pueden ser reconstruidas por las acciones y creencias de los actores de la industria”

‘Para cambiar radicalmente el marco estratégico de una industria, debe comenzar por reorientar su enfoque
estratégico de los competidores a las alternativas y de los clientes a los no clientes de una industria”.

Algunas aplicaciones de estos fundamentos las encontraras en las historias de 5 gigantes de la hoteleria, 5 reyes

indiscutibles de la innovacion en el sector, que te relato mas adelante. Trata de identificar las conexiones creativas.
Es muy divertido, inspirador y revelador.
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Uno de los utilisimos ejercicios que nos propone BOS (Blue Ocean Strategy) es la parrilla ELIMINAR - INCREMENTAR
- REDUCIR - CREAR, el primer paso para desarrollar el Strategy Canvas, donde podremos proyectar curvas
de valor que diferencien nuestros productos y los hagan tremendamente atractivos para la comunidad de
consumidores que deseamos formar. Es una manera sencilla y estimulante de pensar de forma diferente sobre

tus productos.

Crear: crear nuevos factores de la industria que puedan generar valor y un nuevo mercado y no se ofrecieron antes.
Reducir: reducir cualquiera de esos factores que no eran mas que una consecuencia de la competencia entre los
jugadores de la industria para diferenciarse.

Eliminar: identificar los factores que han sido la base de la competencia de la industria durante mucho tiempo.
Incrementar: identificar los factores que hay que plantear arriba y saber donde estan en laindustria en la actualidad.

Para este tipo de gjercicios los clasicos siempre funcionan, y el DAFO de Porter es un buen aliado a la hora de
encontrar fortalezas y oportunidades que podemos convertir en ventajas competitivas vy, a la vez, descubrir las
amenazas y debilidades a tener en cuenta a la hora de disefiar un producto (o cualquier cosa, porque el DAFO es

el kétchup de las herramientas de estrategia).
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INSPIRACION PARA
LA INNOVACION:
5 GENIOS INNOVADORES

A cualquier negocio
se le puede dar la vuelta.

Y en Horeca tenemos grandes genios de la innovacion que cambiaron
el negocio para siempre. Estas son las 5 historias que te prometi
anteriormente para inspirarnos y pensar a partir de la innovacion a la
hora de disenar productos para nuestro negocio.

La importancia de Cesar Ritz radica en la introduccion de un nuevo
concepto de hotel como establecimiento de servicio completo
y personalizado, fijando los minimos del alojamiento correcto en
términos domesticos:

Habitaciones con espacio suficiente y decoracion cuidada y lujosa
(cortinajes, alfombras, polveras y tocadores provistos de jofaina y
deposito de agua).

Generaliza el cuarto de bano moderno en cada habitacion.

Utiliza la iluminacion indirecta y suprime los papeles pintados para
reemplazarlos por pintura.

Introduce la atencion directa al cliente (servicio de habitaciones),
centralizada en la recepcion.

Organizo un sistema de informacion reservada sobre sus huespedes,
de tal modo que la cadena Ritz poseia las referencias personales del
mundo elegante de la época. Esto origino sus “Relaciones Publicas"”.
Elimino los antiguos comedores de huéspedes, que se convierten en

refinados restaurantes, con mesas reducidas para pocos comensales.

Pero hizo algo mejor: innovo en el producto y creo el primero hotel
conrestaurante. O el primer restaurante con hotel. Sea como fuere, a

partir de este momento Cesar Ritz cambio las reglas de la hosteleria.









>> REY DE COCINEROS
Y COCINERO DE REYES

El gran logro de Escoffier consistio en:

Simplificar y modernizar el estilo elaborado y decorado de
Caréme.

Elevar la categoria social y el respeto a la profesion de cocinero.
Introducir disciplina y sobriedad donde antes habia rudeza y
embriaguez.

Organizo sus cocinas con el sistema de brigadas, con cada
seccion dirigida por un jefe de partida. En 1903, publico Le Guide
Culinaire (La guia culinaria), en la que no solo codifico la cocina
francesa de ese entonces con recetas y tecnicas, sino que
tambien establecio la organizacion y el funcionamiento de una
cocina profesional.

Hoy en dia, los preceptos de este chef siguen vivos: es gracias
a el que las cocinas modernas funcionan como lo hacen, con
una brigada jerarquica de roles definidos (chef, souschef, saucier,
garde-manger, etc.) que permite sacar, sin mayores problemas y

en total coordinacion, platos al ritmo frenético de un restaurante.

También cambié la practica del “servicio a la francesa" (todos los
platos a la vez) por el “servicio a la rusa” (servir los platos en el
orden en que aparecen en la carta).

En este caso, una parte de su innovacion fue la acertadisima

Jjoin-venture de estos dos gigantes de la hosteleria, cuando se
asociaron y, en 1890, se trasladaron al Hotel Savoy de Londres.
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»>> EL REY DE LAS HAMBURGUESAS

Raymond Albert Kroc fue un empresario, comerciante e
inversionista, famoso por ser quien comprd McDonald's a los
hermanos Richard y Maurice McDonald en 1955, 15 anos mas

tarde de su fundacion.

Su vision de empresario, tal vez, le dijo que aquella empresa debia
ser suya. Asi fue como, en 1955, compro McDonald's y convirtio
aquel restaurante californiano de la Ruta 66 en una cadena de
restaurantes de comida rapida conocida mundialmente.

El restaurante de los hermanos McDonald no era nada parecido
a lo que Ray habia visto antes. En contraste con los restaurantes

de la época, poseia:

Un modelo de autoservicio.

No tenia asientos dentro del local.

El menu estaba limitado a hamburguesas, papas fritas, refrescos
y malteadas.

Los platos eran producidos en linea, permitiendo a los clientes

pedir y obtener sus ordenes en un minuto.

Kroc rapidamente calculo las ganancias que obtendria al poner
cientos de estos establecimientos a lo largo del pais. Pero
cuando se acerco a los McDonald con la idea, ellos le dijeron que
no estaban interesados en hacerlo ellos mismos. Asi que Kroc se
ofrecio a hacerlo. Los hermanos accedieron y le dieron a Kroc los
derechos exclusivos para vender el método de McDonald's.

Cuando Kroc aparecio en el sector, el fast food ya existia en
muchas formas, desde merenderos hasta puestos de hot dogs.
Pero fue Kroc quien tuvo la habilidad de potenciar el concepto
de comida rapida y de entregarla de la mejor manera.
Innovacion en estado puro.
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>> EL REY DE LA INNOVACION

En 2003 Ferran Adria — y con él la nueva cocina espanola -
protagonizaba la portada y catorce paginas interiores del
suplemento dominical del periédico The New York Times. Unos
meses mas tarde, en 2004, era el suplemento de Le Monde el
que dedicaba su portada y un articulo interior a Ferran, mientras
que la revista Time incluia al chef de elBulli entre las 100
personalidades mas influyentes del mundo en todos los ambitos.
Podemos afirmar que la proyeccion publica de Ferran Adria 'y de
elBulli cambio radicalmente a partir de estas tres portadas.

Y con él, de nuevo cambiaron muchas reglas en la hosteleria.

Ademas de dar servicio, ahora debiamos ser innovadores y

genios creativos..
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>> EL REY DEL CAFE

A ver si te suena esta historia: Schultz dejo finalmente aquel trabajo y comenzo a trabajar en Hammarplast, una
empresa propiedad de la compania sueca Perstorp, cuyo negocio era la venta de articulos para el hogar. Alli,
consiguio prosperar profesionalmente, ascendiendo a vicepresidente y gerente, liderando equipos de vendedores
en la oficina de Nueva York.

Tal vez la siguiente informacion te de mas pistas del personaje: gracias a aquella empresa, tuvo el primer contacto
con una pequena empresa llamada Starbucks, cuyo negocio principal era la venta de cafe a los particulares. En
aquellos tiempos, Starbucks unicamente tenia 3 tiendas, situadas en Seattle. Por eso, a Schultz le llamo la atencion
cuando le pidieron un numero inusual de cafeteras.

Schultz quiso conocer a los duenos de aquella empresa y se quedo sorprendido de la pasion que aquellos
hombres tenian por su producto: el café gourmet.

A los 29 anos, Schultz persuadio a uno de los socios de Starbucks para que le contratara como director de
operaciones, ventas y marketing.

El destino de la compania Starbucks cambid para siempre cuando enviaron a
Schultz a visitar a un proveedor en Milan, Italia, pues fue alli donde encontro la
pasion por el buen café italiano: espresso, cappuccino...

Volvio de Italia con muchas ideas para aplicar ala compania y revolucionar el sector
de las cafeterias en Estados Unidos, pero los fundadores rechazaron las ideas que
proponia Schultz. En 1985, decidio dejar de trabajar en Starbucks, debido a que tenia
claro que su vision de negocio podia tener exito, por lo que dejo la compania para
crear la suya propia, llamada /[ Giornale. Sus habilidades en negociacion hicieron
posible que consiguiera recaudar mas de 1,6 millones de dolares para comenzar
Su propio hegocio. Reconoce que tuvo que hablar con mas de 242 personas para

lograr recaudar ese dinero. 217 personas le dijeron que no.

Aquella busqueda de financiacion para crear su propia empresa fue una de sus
épocas mas humillantes, sobre todo porque no dejaba de escuchar que no valia
la pena invertir en su idea de negocio. Finalmente, estuvo dos anos centrado en
la apertura de varios establecimientos Il Giornale, inspirados en la cultura italiana
del cafe, algo que sin duda en Estados Unidos era muy innovador, teniendo en
cuenta que alli el café de cafetera es practicamente inexistente. Tal fue el éxito
de los establecimientos de Schultz que, en agosto de 1987, Il Giornale compro
Starbucks por 3,8 millones de dolares y se convirtié en el CEO de Starbucks, que en
ese momento tenia 6 tiendas.
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En las manos de Schultz, la compania consiguio abrir 165 tiendas Starbucks, momento en que se decidio a sacar la
compania a bolsa, unicamente con 93 millones en ingresos anuales. Para el ano 2000, Starbucks ya tenia un total de 3.500

establecimientos y mas de 2.200 millones en ingresos anuales.

Estas son algunas de las claves de la innovacion de Schultz:

Todos los ambientes de Starbucks estan adaptados para hacer sentir a la gente comoda, con colores y decoracion que
estimulan la creatividad, el trabajo y las relaciones.

La atencion personalizada: cuando a una persona le preguntan su nombre y su bebida favorita, se la preparan como bebida
unica.

El cafe tambien varia segun el pais en el que estan y las promociones y las bebidas tambien las adaptan a la cultura.

Se preocupan por cumplir incluso los caprichos de los clientes mas exigentes. Eso es lo que les brinda clientes constantes.
No solo eligen empleados que tienen el perfil que ellos necesitan para cuidar a sus clientes sino que, ademas, cuidan a sus

empleados.
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PDN:

ACTIVACION

Ha llegado la hora de tocar el timbre de una agencia especializada para que te ayude a plantear y
ejecutar la activaciéon de tu negocio/marca tanto online como offline. Guarda una buena partida de
la inversion porque vas a necesitar una suma considerable para poder “salir al mercado” en un
minimo de condiciones.

B.1. Online

Quieras o no, tu negocio va a tener una reputacion online dentro de tu comunidad de consum-
idores y no-consumidores, y la gestion de tu reputacion en la red va a ser un gran desafio para
comunicar tu producto, captar nuevos clientes y fidelizar a los que vayas haciendo.

No es suficiente con alguien cercano que “sepa’ de redes sociales. No, no es suficiente con alguien
que “se comprometa" a ir poniendo fotos y anunciar que en Navidad vas a hacer menus especiales.
No estamos jugando a postear gatitos en Instagram ni a hacer amigos en Facebook, ni siquiera a
convertir videos de YouTube en virales con caidas graciosas, ni a sorprender al mundo a golpe de
ingeniosos 140 caracteres en Twitter.

Hablamos de reputacion y comercializacion de una inversion y eso, es cosa de profesionales.

Al igual que las mesas de tu restaurante necesitan mucho mas que tu queridisima comunidad de
friends & family para que el negocio sea rentable, tus redes sociales no son el punto de encuentro
de tu familia y amigos para aplaudir tu iniciativa empresarial. Son uno de los canales de comu-
nicacion y ventas que mejor rendimiento pueden darte si entiendes que su gestion es mucho mas
compleja que lo que hace tu amigo cuando sube la foto del cumple de su hijita vestida de conejito
rosa y consigue 125 likes.

Necesitas un Plan de Activacion, con una estrategia coherente que te lleve a conseguir los objetivos
que te has marcado.

Establecer qué contenido, con qué frecuencia y en qué redes vas a lanzarlo. Y qué estrategia va a
haber detras de todo lo que ocurra “en las redes”.
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El primer paso es plantear cdmo activar una web que cuente todo de ti y sea el escaparate digital de tu
negocio, activar las redes sociales mas convenientes para tus productos y crear acciones. En definitiva, pon-

erte en el mercado.

B.1.2 Activa tu web
Estos son los puntos mas importantes a tener en
cuenta cuando encargues el diseno de tu web:

Inicio (Homepage/Landing Page): toda la infor-
macion mas importante debe ser facilmente accesi-
ble en la pagina principal. Esto significa una direc-
cion, un numero de telefono y las redes sociales, asi
como la navegacién clave.

Navegacion: las paginas mas importantes deben es-
tar claramente identificadas y mostrarse de forma
prominente en la navegacioén. (Acerca de, Ubicacion,
Menus, Reservas, Contacto, Horario..)

Reservas: ofrecer tantas opciones como sea posi-
ble para la reserva directa (en linea, teléfono, correo
electroénico, Twitter, etc)

Contenido: todos los sitios web requieren conteni-
do de calidad y contenido fresco con el que puedan
marcar la diferencia, tanto para sus visitantes como
para Google.

Google Maps: las instrucciones claras para ayudar a
la gente a encontrar tu restaurante.

Widgets: herramientas para obtener contenido so-
cial, como por ejemplo su feed de Twitter o los videos
de YouTube. Estos pequenos diablillos informaticos
pueden ayudar a mantener una web muy fresca y
dinamica.
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B.1.3 Activa tus redes

Facebook, Instagram y Twitter son las redes
donde mas encaja el contenido de un
restaurante actualmente.

Es en estas redes donde encontramos la
mayoria de trafico de contenido destinado
a la comunidad de consumidores de los
negocios del sector.

No intentes hacerlo tu solo, porque la
creacion de contenido en forma de texto,
imagenes y videos que lancen mensajes
de identidad (quién es tu restaurante, tu
marca), ademas de contenido de valor
para la comunidad que quieres crear,
debe ser eficaz. Y gestionar campanas
promocionales con herramientas como
Google, Facebook o Instagram Ads tiene
una complejidad no apta para amateurs.

EL ROI (Return of Investement), o lo que es lo
mismo, el dinero que va a hacerte ganar la
activacion de tus redes es dificil de medir.
Lo que si puedo afirmarte es que hoy en
dia, con toda esa comunidad de c-citizens
de la que hemos hablado conectados al
ecosistema digital y el poder del Social
Media in crescendo, no puedes quedarte
fuera.
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B.1.4 Activa tus influencers

Un influencer es el bloguero gastronomico mas
conocido de tu ciudad. O un periodista gastronomico,
o la gente de la farandula. Cualquier persona que
sea un ‘“altavoz publico” y su visibilidad en redes
tenga repercusion. Si cuadra con tu modelo de
negocio y tienes presupuesto, puedes plantearte
hacer acciones con ellos. Tu agencia gestionara su
participacion.

Activalos, pero no olvides que tus clientes satisfechos y
fidelizados seran tus mejores influencers.

Conviértelos en los embajadores de tu negocio que
hablan maravillas de la rapidez de tu servicio, la
creatividad de tus platos, la atencién en la terraza, la
estupenda carta de vinos.. Pideles que hablen de ti,
que te recomienden. iActiva a los influencers de tu
comunidad!

B.2. Offline

CAPITULO 2
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B.1.5 Activa los Canales de Distribucion

...Cuentas con una gran variedad de
plataformas donde “colocar” tu producto.
Desde El Tenedor, a Atrapalo, pasando por
Tripadvisor, Booking, Yelp, Restaurantes.
loquesea.. Son canales que ofrecen tu
producto a sus usuarios a partir de un
acuerdo econémico que negocian contigo.

Valora con tu agencia qué canales son
interesantes, su alcance y las condiciones
econdmicas de cada uno. Cuando
hablamos de canales de distribucion y de
los productos que vas a promocionar en
ellos, debes volver al documento donde
haces tus numeros para tu cuenta de
explotacion y considerar los gastos que
se devengan de estas ventas. No, ho son
gratis.

La coherencia entre el online y offline es fundamental para que la comunidad de consumidores que
queremos formar perciba la marca/negocio/producto de forma correcta.

Todo lo que ocurre en la red debe ser reflejo de la realidad y viceversa. No vendas lo que no encon-
traran tus clientes cuando lleguen a tu negocio, no crees falsas expectativas.

Sé creativo, pero real y confiable.
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La estrategia de precios vendra definida por cuanto quieres y puedes ganar ya que, dependiendo
de esto, existen diferentes estrategias a poner en marcha. Por lo tanto, la decision dependera de
a qué objetivos demos prioridad: beneficios rapidos, rentabilidad a largo plazo, ganar cuota de
mercado o generar reputacion.

Si decides equipararte o diferenciarte a la alta o a la baja con Estrategias de Precios Orientadas
a la Competencia, valora pros y contras y tus posibilidades reales poniendo bajo lupa tus costes
fijos/variables, la rentabilidad de tus productos, los volumenes de venta, la hipotética reaccion de
la clientela que esperas y los precios de la competencia.

Equipararse con los precios de los competidores: es una estrategia habitual cuando existe un
precio tradicional o de costumbre, como en los fast food, en los menus de mediodia o en copas en

una cierta zona. ;Cuando la elegiremos?

Si hay gran cantidad de productos similares en el mercado y estan poco diferenciados. Si el cliente
no percibe un valor diferencial, es dificil “cobrar mas”.

En casos en que la empresa no tiene practicamente ningun control sobre el precio. EL mercado
manda.
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Diferenciarse de los competidores con precios superiores: esta eleccion se da cuando la opcion es un
precio selectivo, que busca una determinada cifra de ventas en un conjunto de consumidores dispuestos
a pagar un precio elevado por el alto valor que perciben. Para implementar esta estrategia con éxito:

Es imprescindible planear un negocio con imagen de calidad, productos muy diferenciados y con un
grupo de consumidores que percibe que no hay productos sustitutivos.

Es imprescindible transmitir una imagen de calidad o exclusividad, a fin de captar los segmentos con
mayor poder adquisitivo.

Si orientas tu negocio a un nivel de precios alto, analiza los factores clave.
Esta estrategia de precios de prestigio valora estos puntos:

Realmente existe un mercado (por lo general pequeno) que tiene buena
disposicién hacia el producto/servicio o que es consciente de la calidad y
el estatus que le puede dar al cliente.

Los clientes potenciales tienen la capacidad econémica para adquirirlo.

El producto o servicio que se les ofrece es de alta calidad, tiene carac-
teristicas exclusivas o innovadoras y da una imagen de estatus o prestigio.

Es complicado que la competencia aparezca pronto.

Diferenciarse de los competidores con precios inferiores: la idea principal de esta estrategia es estimular
la demanda de los segmentos actuales y/o potenciales que son sensibles al precio.

Importante valorar si los costes variables de los competidores son superiores vy, por lo tanto, no pueden

reaccionar, al menos rapidamente, sin perjudicar su rentabilidad.
Importante valorar el impacto de una reduccion de margenes en la viabilidad econémica.
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El apartado Economico-Financiero del Plan nos servira para demostrar
si el proyecto reune las condiciones de rentabilidad, solvencia y liqui-
dez necesarias.

En el momento de comenzar a desarrollarlo hemos de realizar una se-
rie de hipotesis, como el coste de los productos/servicios que nos per-
mitiran realizar la actividad, el volumen de ventas esperado o los costes
fijos (alquileres, suministros y personal basicamente).

Empecemos por construir la cuenta de explotacion, que una vez cerrada
se convertira en una guia de trabajo muy util que te indicara cuanto
debes vender y como debes gestionar tu operativa para obtener los
resultados deseados, la hoja de ruta economica de tu negocio.

Una cuenta de explotacion necesita que le aportes ciertos datos para
generar calculos: los costes fijos y variables diferenciados - con el coste
que resulta de los escandallados, que forman parte de la ficha técni-
ca del articulo de venta en hosteleria y calcula el coste de tus platos
(recetas) - y las cifras de ventas. Del calculo de estas cifras se obtiene
el EBIDTA o GOP, uno de los indicadores financieros mas conocidos,
ademas de imprescindible en cualquier analisis fundamental de una
empresa. Sus siglas representan, en inglés, las ganancias antes de inte-
reses, impuestos, depreciacion y amortizacion (Earnings Before Interest,
Taxes, Depreciation and Amortization) o, lo que es lo mismo, representa
el beneficio bruto de explotacion calculado antes de la deducibilidad
de los gastos financieros. Constituye un indicador aproximado de la
capacidad de una empresa para generar beneficios considerando
unicamente su actividad productiva.
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El control y buena gestion de la materia prima es un aspecto fundamental para obtener un ren-
dimiento economico positivo.

Mantener una trazabilidad de los productos que vamos a utilizar para la elaboracion de una re-
ceta nos facilitara realizar el calculo de costes de la materia prima. Es una de tus primeras tareas:
conocer cuanto vale lo que vas a ponerle a tu cliente en el plato. Y ese total considera muchas
variables, no unicamente el coste basico de la materia prima (el kilo de merluza o el precio de
los tomates).

Un cocinero que se llame a si mismo “chef” debe dominar el bonito arte de los escandallos con sol-
tura y sequridad. Si no lo hace, no le llames chef.

Si todo lo que acabo de contarte te suena a chino, googlea “consultor gastronomia’ y déjate
ayudar por un profesional que convierta en numeros los platos que tienes en la cabeza vender.
Y no, no es cuestion de sumar las cantidades de ingredientes que contiene una receta para
sacar el coste, es una metodologia mucho mas compleja. Si de pequeno te gustaban las mates,
adoraras los escandallos.

A partir de ciertos volumenes, la gestion de escandallos representa el corazon de la rentabilidad de
un restaurante. Pequenos ajustes pueden dar unos resultados espectaculares.
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Es bastante habitual hacer numeros pensando solo en los costes fijos. Son los mas faciles de
controlar, ya que no varian en relacion a la operativa. El alquiler o el impuesto que paga tu terraza
no va a cambiar tengas o no tengas clientes. Por este motivo les llamamos fijos, porque no varian
en relacion a la operativa. Es una carga econémica que va a estar ahi periodicamente, vendas o
no.

Los costes variables estan sujetos a la operativa, es decir, si vendes mucho seran mas altos.
Si tienes muchos clientes que piden merluza, terminaras siendo muy amigo de tu proveedor
de pescado, en cambio si no vendes tomates no tendras que contabilizar ninguna factura del
proveedor. Si estan bien asociados, lo que te interesa es que tus gastos fijos sean muy con-
trolables y que tengas altisimos gastos variables (= mucha venta). Los gastos variables tienen
una maravillosa condicion: tienes la oportunidad de negociarlos a tu favor cuando creces en
volumen. Seguro que entiendes perfectamente que la cadena de hoteles Melia, con estableci-
mientos en todo el mundo y un volumen de operaciones espectacular, no compra la cerveza o
el refresco de cola al mismo precio que el restaurante en el que comes habitualmente tu menu.
Es el principio de la economia de escalas.

El personal, que si sigues un formato de negocio mas o menos tradicional sera una partida
enorme de tus gastos es, habitualmente, un fijo. Eso quiere decir que, si durante una semana una
ola de frio ha confinado a los humanos en sus casas y no has vendido un colin, no tendras varia-
bles pero se te comera el fijo. Por este motivo, el empleo de “extras’, “stagiers” u otros modelos
de contratacion profesional mas flexibles han sido fundamentales para que muchos establec-
imientos puedan conseguir su rentabilidad convirtiendo una parte del coste salarial en gasto

variable.

Otra forma de jugar con esta partida es contando una parte de salario como gasto fijo (nomina
mensual) y otra parte como variable en forma de bonus por objetivos individuales o colectivos
de tus equipos.

Utilizo el plural "equipos” ya que, para los equipos de sala y cocina, los objetivos suelen ser muy
diferentes. En la sala, el objetivo es la satisfaccion del cliente y la venta. En la cocina, el indicador
mas, mas claro de la eficiencia de un equipo es la calidad de los platos y el foodcost (coste de
comida). Si te planteas un variable para tu equipo, tenlo en cuenta.
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EL EBITDA se calcula a partir del resultado final de explotacion de la
empresa, sin incorporar los gastos por intereses e impuestos, ni las
disminuciones de valor por amortizaciones o depreciaciones, con
el objetivo ultimo de mostrar el resultado puro de explotacion de
la empresa.

El apellido de tu negocio, la parte que realmente interesara princi-
palmente a un inversor se llama EBITDA. Es tu capacidad de gener-
ar dinero con el negocio.

En el caso de un nuevo negocio, hay que estructurar una cuenta
de explotacion en la que podamos, de forma hipotética, ver que
EBITDA (también llamado GOP, Gross Operational Profit) genera la
actividad comercial que planteamos a partir de hipotesis de gastos
e ingresos.

Una cuenta que tendra inicialmente una estructura muy sencil-
la, para poder ir “jugando” con ella y adaptandola a las modi-
ficaciones que vayas realizando, hasta encontrar el volumen de
ventas necesario, los costes fijos y variables y margen adecuado
para poder soportar la estructura empresarial y garantizar la recu-
peracion de la inversion y lograr los objetivos economicos.

Trabajar sobre una cuenta de explotacion, en la pantalla del orde-
nador, resulta bastante divertido. Cambiar porcentajes, aumentar
precios, alterar alguna cifra, llenarnos de optimismo.. Por eso te
recomiendo que, cuando tengas claros tu capacidad financiera en
el proyecto, el objetivo real de tu negocio, el producto que vas
a vender y donde, inicies la necesaria operacion de verificar la
cuenta numéricamente y desde una perspectiva realista de tu
proyecto y del mercado, de la mano de un asesor. Hay profe-
sionales buenisimos con los numeros y con un gran talento para
disenar tu hoja de ruta economica a medida y enfocada a que tu
inversion se recupere, dando beneficios.

CAPITULO 2
CREAR EL NEGOCIO
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PDN:

INVERSIONES Y FINANCIACION

Estos son tres puntos super importantes de tu PdN, a reflejar en el apartado econdomico-financiero.

D.1 Plan de inversiones y financiacion

Adecuacion del local, de modo que garantice que reune las condiciones higiénicas, acusticas, de
habitabilidad y de seguridad exigidas por la legislacion vigente. El local debera disponer de licencia
municipal de apertura y reunir las condiciones que exige la normativa. La adecuacion de un espacio
puede llegar a ser tu mayor inversion.

Mobiliario y decoracidn: el mobiliario basico ha de estar compuesto por elementos decorativos del
comedor, barra, frente del mostrador, estanterias y muebles traseros. Aparador, vitrinas y estanterias
para comedor y para almacén. Mesas/barras y sillas/taburetes..

Equipamiento: esta formado por distintos elementos que permiten la elaboracion de los productos,
su correcta conservacion y la prestacion del servicio al cliente. Es una lista larga que incluye
(dependiendo del tipo de negocio a montar):

>> Maquinaria para la preparacion de productos: horno, plancha, freidora, microondas...

>> Maquinaria para la conservacion y el mantenimiento: congelador, camaras y vitrinas frigorificas...
>> Otra maquinaria: maquina de hacer hielo, fregadero, lavavajillas...

>> Maquinaria de sala: cafetera, batidoras, vitrinas de conservacion...

>> Utensilios: vajilla, cuberteria, cristaleria, bandejas, saleros, salseras, pimenteros, sacacorchos,
abrebotellas, abrelatas, manteleria completa y panos diversos, ceniceros, servilleteros, packaging
para take away en caso de que lo haya...

>> Uniformes de personal.

>> Otros.
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D.1 Presupuesto de tesoreria

La previsidn del presupuesto de tesoreria es la anotacion de los cobros y los pagos previstos para
un periodo de tiempo determinado. La diferencia entre los cobros y los pagos sera la diferencia
del dinero que se necesitara o que sobrara en el periodo de tiempo considerado.

Fondo de Maniobra (Working Capital)

A la hora de estimar el fondo de maniobra, considera una cantidad suficiente para hacer frente
a los pagos durante los primeros meses, en los que es posible que no se cumplan las previsiones
de ventas y la tesoreria sufra y tengas dificultades para afrontar obligaciones como el pago del
personal, alquiler, facturas de proveedores..

Es cierto que los negocios de restauracion tienen una gran parte de sus cobros al contado, una
vez el cliente ha consumido el servicio y que, habitualmente, las grandes compras se hacen
contra factura a 30/60 dias y eso facilita la tesoreria. Los pagos con tickets de comida, grupos
contratados de agencias o cualquier otro canal que no pague al contado pueden influir mucho
en la prevision de la tesoreria. A tenerlo en cuenta.

El pago de impuestos es una de las obligaciones que, no por no estar en el calendario fiscal, deja

de sorprender y, casi siempre por falta de prevision, obliga al empresario a hacer malabarismos
para afrontar los pagos trimestrales.
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PARA TERMINAR

Un PdN es un documento vivo. Organizate de forma disciplinada

parair compilando toda la informacion que vayas recabando y para

afrontar los nuevos retos y oportunidades que vayan surgiendo en
el proceso de construir tu proyecto.

Vuelve a los textos y a las hojas de calculo cada vez que una idea
haga clic en tu cabeza a medida que avanzas en el conocimiento del
sector y mejor definicion de tu proyecto.

Prueba supuestos. Cambia el enfoque. Suena ahora y se realista en
la conclusion. No te pongas barreras, todo es posible. Pero cuidate
de que lo que propones funciona financieramente.

Un PdN es un increible ejercicio de creatividad, que puede no

tener fin y en el que podemos llegar a enrocarnos dando vueltas

y mas vueltas a ideas y numeros. Es la paralisis por el analisis, la

esperanza de encontrar algo mejor. En un momento determinado

encontraremos ‘el local" y deberemos ejecutar el Plan. Hay que
estar preparados.

Lo mas habitual es desarrollar este documento mientas se busca

local, ya que la ubicacion del negocio va a pesar mucho en todas

las decisiones del PAN. Y lo mas habitual es ir haciendo hipotesis

rapidas cuando se localiza un espacio que puede encajar con la
idea y la posibilidad de inversion.

Se tardan varios meses, en la mayoria de los casos, en encontrar
los m2 mas adecuados y ajustados a nuestro presupuesto. Y se
visitan de 4 a 15 locales, de media.

Durante este periodo, repite todos los pasos varias veces, ajusta
los numeros y explora nuevas ideas que puedan aportar ese valor
anadido que va a hacer de tu negocio, un exito.

Tienes mucho trabajo por delante. ¢Necesitas ayuda? Googlea

‘consultor hosteleria” y elige la opcion que mas te guste entre los

muchos profesionales que pueden aportar valor a tu negocio. No

te quedes con uno, cada profesional tiene su especialidad vy, si

eres capaz de reunir en tu equipo a los mas adecuados para tu
proyecto, (casi) hada puede salir mal.

CAPITULO 2
CREAR EL NEGOCIO
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La carta de tu restaurante es tu gran apuesta. En ella juegan una oferta gastronomicay tus posibilidades operativas
y la decision de compra de tus clientes. Tus clientes recordaran tu cartay, por lo tanto, tu negocio, si ésta es atractiva
y cumple sus expectativas de variedad y calidad. Estos son algunos consejos que quiero compartir para que, a la

hora de disefar tu carta, apliques algunas técnicas para hacer de la carta una buena herramienta de ventas.
Los listados de cientos de platos ordenados por entrantes, ensaladas, sopas, huevos, carnes, pescados,

guarniciones.. no se recuerdan. Tus clientes vienen a comer, no al super. Ofrece personalidad, singularidad y una

oferta adaptada a tu cliente. Sorpréndeles con algo diferente. Enamorales con tu carta.

Aprovecha el inicio de una nueva temporada para revisar tus platos, la composicion de la carta y, por supuesto, el

soporte fisico en que la expones a los ojos de tus clientes.
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Tu comunidad de clientes es quien va a decidir qué platos tienen éxito y qué platos hay que retirar de la carta.
Estudia bien qué es lo que quieren cuando se sientan a tu mesa. Tienes dos opciones: o sirves lo que tu cliente

habitual quiere, o te arriesgas a crear un producto para atraer a una clientela que no es natural en tu restaurante.

Valora si quieres trabajar con los locales (los oficinistas que trabajan en dos manzanas a la redonda, las familias
residentes de la zona..) o prefieres crear un concepto de carta dirigido a otro target (jovenes que quieren buen fast
food, por ejemplo) y que se desplacen para acudir a tus mesas.

No compongas tu carta segun tus gustos, es el peor error que puedes cometer. Tu no pagas al final de la comida,
‘ellos’, tus clientes, si.

Analiza a tu comunidad de clientes: quiénes son, de dénde vienen, donde trabajan, qué edad tienen y por qué
vienen. Con toda esta informacion, entenderas quée es lo que quieren. A partir de ahi, daselo.

Sin un concepto claro de lo que vas a servir, es dificil tener una carta coherente. La
especializacion es basica: un oyster bar no es conocido por sus hamburguesas y, en una casa
de pinchos, no encontraremos curry indio. Define bien tu restaurante y el tipo de cocina que
vas a trabajar. No lies a tu cliente con demasiadas cosas y conceptos cruzados. Propon un

universo de sabores y sensaciones que se ajuste a su perfil.

Dale a tu cliente una razon para volver y optimiza los productos de temporada. Cambia
platos con cierta frecuencia, mantén una pequena lista de sugerencias que va variando y sigue
atentamente las tendencias. A veces, una hojita de cilantro o un crush de pimienta de Sichuan

pueden darle otra dimension a tus emplatados.

Por ultimo, no dejes en manos del Word y laimpresora el trabajo de vender tus platos. Una carta

bonita, bien editada, con alma, te ayudara a vender mas.
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APLICAR )
neuromarketing
A LA CARTA/MENU

CAPITULO 2
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El neuromarketing es una ciencia que estudia el comportamiento del cliente para adelantarse a sus decisiones

de compra.

El neuromarketing nos ha ensenado que:

Hacer una carta es algo mas que escribir los nombres de platos y suimporte en una lista. Hay que pensar en el diseno,

el tamano y el formato, en la disposicion de los platos, las descripciones o la forma de colocar o escribir los precios,

para que el cliente compre lo que nosotros queremos vender.

La carta de un restaurante es el unico documento que sabemos que el cliente va a leer (ya sea sentado en

el restaurante o digitalmente en la palma de su mano o en la pantalla de la tablet), y también es una de las

principales herramientas de marketing, sin olvidar que in situ es tu mejor herramienta de ventas.

No acompaniar los precios con el simbolo monetario €, $, £ (10,50 en lugar de 10,50€). La
Escuela de Hosteleria de la Universidad de Cornell realizd una investigacion cuyo resultado
mostraba que los comensales que recibian cartas de menu en las que el precio del plato no
iba acompanado del simbolo de la moneda se gastaban mas que el resto, porque el simbolo

monetario hace que seamos mas conscientes de los precios.

La mejor forma de evitar el sentimiento de culpabilidad del cliente por el gasto, es ignorar el
simbolo de la moneda y escribir la cifra correspondiente de cada plato en un tamano inferior al

utilizado en la descripcion del plato.

Si quitamos el simbolo pero lo escribimos en letras, el comensal también gastara menos
porque esto sigue despertando en el sentimientos negativos asociados al gasto.

No alinear los precios, ya que causa el efecto escaner en nuestra mente y tendemos a
elegir lo mas barato. No es conveniente hacer el ment como una lista de precios, poniendo

elimporte a un lado con una linea de puntos para dirigir la vista hacia ellos.

No es necesario destacar el precio, es mejor situarlo seguido del parrafo.

s
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Terminaciones de precios: establecer los precios en un multiplo de cinco. El cliente asocia los precios
terminados en 9 con un producto con valor pero no con calidad. En cambio, los que terminan en multiplos
de 5 los percibe de manera mas positiva porque son “mas amigables’, segun un estudio del Food and
Brand Lab de la Universidad de Cornell.

Descripcion de los platos en vez de incluir sélo el nombre. Segun una investigacion de la Universidad
de Illinois:

Cuanto mas se describan los productos que forman un plato, mas dispuesto se mostrara el cliente a pagar

su precio por él.

En vez de hablar de *hamburguesa extra’, es mejor mencionar *hamburguesa de ternera con tomates
maduros de huerta ecologica, rulos de queso de cabra, aros de cebolla caramelizada, canonigos tiernos y
rucula fresca” De este modo mostramos el producto de una manera mas atractiva, al mismo tiempo que
justificamos su precio y conseguimos que el cliente perciba la hamburguesa como deliciosa y completa.
Debemos hacer uso de palabras como “fresco”, ‘natural’, *bajo en calorias’.. sin asumir que el cliente ya lo
sabe.

Poner nombres propios a los platos. A los clientes les atraen mas los nombres de los platos con
connotaciones familiares y caseras, porque son nombres que les transmiten confianza.

Podemos jugar a generar emociones en el comensal, y provocar que su memoria asocie ciertos platos de

nuestra carta con la especialidad gastronomica que solia elaborar algun familiar suyo.

Los “rosquillos de la abuela Esperanza” o las “filloas tradicionales de la tia Aurora” producen nostalgia en

el comensal.
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Buscar la autenticidad recurriendo a indicaciones geograficas. Ahadir la procedencia del producto
en el nombre del plato es otra buena opcion para mostrar su calidad y vender mas y mas caro, puesto
que el comensal asocia la indicacion geografica con un producto de buena calidad. Ademas, las
indicaciones geograficas o denominaciones de origen cuentan con sus propias campanas publicitarias,

lo que también ayudara a que el cliente tenga en mente el valor de ese alimento.

Usar términos de comida étnica para afadir autenticidad a los platos. Segun Charles Spence,
psicologo experimental de la Universidad de Oxford, una etiqueta étnica o geografica, como por
ejemplo un nombre italiano, llama la atencion de una persona hacia una determinada caracteristica en

un plato y le conduce mentalmente hacia ciertos sabores y texturas que contiene.

Resaltar los productos que son mas rentables. Acompana los platos estrella con una fotografia. Segun
un estudio de la Association for Consumer Research, destacar de forma visual los platos de mayor precio

genera en el comensal la idea de que son algo especial.

Anclaje mental o poner un precio alto para que el resto parezcan mas bajos. Consiste en poner en la
carta platos muy caros, con precios superiores a los de la media de la carta, o de igual precio pero con
menos prestaciones. Esto hace que el comensal los compare con el resto y tenga la percepcion de que
estos ultimos son mas baratos. De este modo conseguimos incrementar las ventas de los platos que

mas nos interesa vender.

Eye tracking o posicionamiento de los platos en la carta. El eye tracking conduce a disenar el menu de
un restaurante de acuerdo a fundamentos psicologicos, pues se conoce que el ojo humano realiza unos

movimientos concretos siguiendo un orden cuando esta visionando la carta del menu.

Tras este visionado del menu, los clientes recordaran mejor los platos ubicados en un determinado

espacio, porque les habran dedicado mas atencion y tiempo de lectura.

Se trataria de aquellos puntos que, por experiencia previa o por conocimiento, consideran que son
los lugares donde encontraran la informacion mas importante: la pagina impar y el extremo superior
derecho del menu. Y es en ellos donde se deben situar los platos que aportan un mayor beneficio, ya
que el cliente los vera con total seguridad, al fijarse especialmente en esas zonas de la carta.

Los platos mas rentables deben incluir etiquetas como “sugerencias” o “especialidades’, para centrar aun

mas el interés del cliente en el producto que nos interesa.
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EL PRECIO
DE LOS PLATOS

Qué precio de venta ponerle a tus platos? Encontrar el precio
ideal es una de las tareas mas dificiles.

Juan Olmedo hace un andlisis de como poner precio a los platos
de tu negocio en un muy buen articulo sobre pricing que quiero
compartir aqui contigo. Esta es una visién complementaria al
escandallo, que tiene muy en cuenta a la competencia.

Para Olmedo, estos son los cuatro pasos que debemos dar para
poner precio a un plato.

PASO 1: Averiguamos cuanto esta dispuesto a pagar el cliente bien por
nuestro producto, bien por el “valor anadido” que aporta. Es buena idea
tener en cuenta que, cuanto mayor sea la horquilla de maniobra que
dejemos a nuestros competidores, mas facil sera que estos entren.

PASO 2: Investigamos cual es el nivel del mercado, de nuestra
competencia y qué margen de maniobra tenemos.

PASO 3: Calculado el margen de maniobra, determinamos qué costes
tenemos y como podemos ajustar o reducir los mismos.

PASO 4: Por ultimo -y habiendo seguido esta secuencia - determinamos
cual es la resultante en nuestro negocio. Ten en cuenta que el beneficio
debe ser una resultante, no un objetivo primario.

Si el resultado del proceso es positivo, has conseguido fijar el precio. Si
no, deberas mejorar el punto tercero.. o dedicarte a otro negocio.

CAPITULO 2
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La carta o el menu fisico del restaurante es un vehiculo
de comunicacion con el cliente. Los platos que
conforman la oferta gastronomica, sus ingredientes e
informacion nutricional, el precio o el tipo de racion no
son el unico contenido que hay que incluir en este
soporte.

Las ‘condiciones” de venta tambien deben quedar
reflejadas, sobretodo en establecimientos que, por el tipo
de oferta que tienen, pueden llevar a confusiones.

La decepcion es una de las peores emociones que
podemos generar en el cliente, la sensacion (real
0 no) de engano llevara a malos comentarios, y los
malentendidos pueden acaban en comentarios virales
de Tripadvisor que no benefician a nadie.

Por lo tanto, a la hora de determinar el contenido de
la carta, incorporemos la informacion sensible que
puede llevar a conflictos. Estas son las condiciones
mas habituales que llevan a confusion:

Pan, bebida y postre

En muchos restaurantes, el pan tiene un
precio extra. Cuando llega la cuenta, puede
sorprender al cliente que se le cobre algo
que, tradicionalmente, ha sido ‘gratuito” en
la mayoria de los restaurantes. Al igual que
el convoy de aceite, vinagre, sal y pimienta,
muchos consumidores entienden que el pan
va asociado al precio final del servicio, sin coste
extra. Si el pan no esta incluido en tu producto,
comunicalo en la carta.

Aclarar bien qué incluye el menu es bueno para
todos, para ti y para tus clientes.

CAPITULO 2
. CREAR EL NEGOCIO
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Pan extra 50¢ts.

Hay platos que son para mojar pan. Los guisos piden pan. Y pedir mas pan es, para muchos clientes, algo
normal. A ti te cuesta dinero, el panadero te lo cobra (o, si lo haceéis en el propio restaurante, tiene un coste), asi
que no hay motivo para ofrecerlo “de regalo”. Si lo cobras, indicalo en la carta.

No se cammbia el postre por café

Se acostumbra a argumentar que esto era una tonteria, porque el café tiene mas margen que el postre. Un
argumento muy discutible, porque depende del coste del producto y su precio de venta. En nuestro pais, un alto
porcentaje de personas tomamos café Si o Si después de comer. Para ti, como propietario de un restaurante, es
un extra importante. Deja claro en la carta si el cafe esta incluido o no.

Si el cliente no quiere el postre, puede renunciar a €l. Pero tu no debes (si no quieres) renunciar al ingreso del cafe.

El menu es individual

Parece logico ¢verdad? Pero, en tiempos de ajustes economicos, vemos a jovenes parejas
compartiendo una hamburguesa y una bebida en una mesa de cafeteria, 0 a un grupo de amigos
alrededor de una racion de nachos y unas pocas cervezas. Asi que no es raro que dos personas
compartan un menu. Para ti, es renunciar a un comensal en el servicio. Si tienes 40 sillas, tu potencial
es de vender 40 menus y poder doblar alguna mesa.. Si queda por escrito en la carta o menu, te
evitaras muchos malentendidos.

Pero si cada 2 sillas consumen un solo menu, tu potencial de venta merma. Asi que una silla (<1 comensal)
es un menu completo a vender.

Dos segundos, suplemento de 2€

Los segundos platos tienen un coste superior, normalmente. Se elaboran con productos de mayor
coste, son los “platos de resistencia”. Ningun problema en que comas los penne amatriciana y el pollo
al horno, ambVos segundos del menu del dia, es tu eleccion. Pero esa trampa es vieja y no hay que
caer en ella. Si el cliente desea tomar dos segundos, que conozca bien las condiciones de venta.

Cuando el restaurante pasa de ser una “casa de comidas’ regentada por una familia que entiende
la hospitalidad de una manera muy generosa, a un negocio gestionado de forma profesional con
sus escandallos, su cuenta de explotacion y sus compromisos econémicos, es cuando todos estos
‘extras” empiezan a mirarse con microscopio.

Es responsabilidad del restaurador comunicar de forma clara e inequivoca los detalles de su oferta,
siendo la carta una herramienta ideal.
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PERSONAL.:

LA MAYOR INVERSION DE TU NEGOCIO

El personal, tu equipo, puede ser tu gran aliado o tu peor enemigo. Hasta que la tecnologia nos engulla
y terminemos pidiendo hielo al holograma de un camarero, en hosteleria el “sangre, sudor y lagrimas”
se escribe en las ndminas mensuales.

El personal, tu equipo, es la base de tu negocio.

Es importante saber qué esperas de ese grupo de personas al que debes liderar y contagiar de tu
filosofia, para que sean capaces de hacer llegar al cliente la experiencia que has disenado.

En el sector de la hosteleria, lo he comentado varias veces, el gasto mas importante acostumbra a
ser el de personal. El equipo se lleva una buena parte de los gastos fijos y la gestion de este recurso,
con la alta rotacion tradicional del sector, es uno de los mayores retos.

Sino estas familiarizado con la gestion de recursos humanos en hosteleria, con lidiar con un equipo de
cocina y una brigada de sala, te aconsejo acudir a profesionales. Una empresa especializada puede
ayudarte a planificar tu plantilla en el momento de la apertura, asumir la seleccion de personal y
su formacion e, incluso, disenar un manual de operaciones para tu negocio.

El primer paso es determinar qué equipo necesitas y, para hacerlo, deberas cruzar dos datos: qué
tareas hay que hacer y quién va a hacerlas.

Personal = Equipo Humano

Las tres grandes preguntas en cuestion de personal son: ¢QUE hay que hacer? ;:COMO lo planificaras?
y ¢QUE perfiles necesitas para que la operativa funcione? Unas pistas:

Te recomiendo empezar con la lista de tareas. En ella debes describir todas las tareas que requiere
mantener tu negocio operativo. Desde subir la persiana a la hora de abrir, hasta conectar la alarma al
cierre, pasando por la compra de papel higiénico, las tareas de limpieza y mantenimiento, el control
de los stocks, la organizacion de los turnos, el cierre de la caja diaria, la atencion online en las redes
sociales o el pago de facturas en efectivo a proveedores.
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Una vez sepas todo, todo, todo lo que hay que hacer, continda con:

Planificar el equipo necesario.

Asignar esas tareas y responsabilidades a diferentes perfiles profesionales (camarero,
jefe de cocina, personal de limpieza..).

Describir y diferenciar el trabajo diario, semanal, mensual y anual de los diferentes
perfiles que componen tu equipo.

Identificar los perfiles personales que deberan reunir quienes ocupen cada perfil
profesional.

Crear el organigrama de puestos de trabajo, con sus tareas y sus responsabilidades.

Definir los tipos de contrato de trabajo para cada puesto.

Llegados a este punto, tienes definido tu organigrama. Es el momento de poner un precio
anual a cada puesto de trabajo. EL convenio de zona te ayudara a conocer los salarios vy

condiciones de cada profesional que necesitas.

La suma de todo lo descrito es tu coste salarial. Calculalo anualmente. Y ahora piensa
cuantas hamburguesas, gintonics, platos de sushi o de cocido madrileno, menus de autor, o
degustaciones tienes que vender.. solo para pagar a tu personal.

Tu equipo es tu mayor inversion. Y el motor de tu negocio. De la calidad de servicio que
ofrezcas dependera en gran parte tu exito. Selecciona con el maximo rigor, forma con carino y

lidera con inteligencia para conseguir un equipo TOP.

cSeguimos?
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{QUE NOMBRE PONERLE
A UN RESTAURANTE?

“Un nombre para cada cosa y cada cosa con su nombre”. Eso dicen, sno? En cuestion de ponerle nombre a un
restaurante, ademds de pensarlo bien, es necesario diferenciar algunos conceptos. Asi que, empecemos por el
principio. Lo primero que has de saber es que el nombre comercial, el nombre de la sociedad y los dominios

online, no son lo mismo.

Debes tener claro que:

Se refieren a signos distintivos de productos o servicios que los diferencian de otros productos similares.
Son los hombres de las Sociedades.
Es el nombre que identifica un sitio web. Ha de ser unico en Internet.

Una vez sabes hacer esta distincion, ten en cuenta que una misma empresa (denominacion social)
puede tener varias marcas, dominios, nombres comerciales, etc. No es necesario, sin embargo, que los
nombres sean diferentes. En los tres casos pueden llamarse de la misma forma: Las Brasas de Pepin SL,
Restaurante Las Brasas de Pepin y http./7www.lasbrasasdepepin.com.

En el caso de las marcas, estas pueden estar sujetas a Propiedad Intelectual, lo que permite
proteger frases, textos, esloganes, etc. Si inventas el Just Do It", “La Chispa de la Vida" o “I'm lovin'it’,
deberias patentarlos.

En el proceso de tomar decisiones para llegar a un PAN por el que apostar, hay muchos momentos en los que
conviene tener al lado alguien que te ayude a reflexionar. Alguien que aporte criterio y orden para canalizar
toda esa energia. La eleccion del nombre, el ‘naming”, es uno de esos momentos.
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TODO PARTE DE UNA IDEA

A partir de un concepto de oferta gastrondmica, servicio, entorno y cliente al que nos orientamos,
hay que construir el nombre, el logotipo y el slogan, que son los TRES elementos basicos de
imagen corporativa, y constituyen la auténtica carta de presentacion del negocio al mundo on y
offline.

Aunque la eleccion de un nombre para tu restaurante puede parecer una decision simple, no lo es y
merece una reflexion profunda. EL nombre puede afectar a la manera en que los clientes perciben el
restaurante y a la primera impresion que queda en la memoria duradera.

¢Empezamos?

TRES CRITERIOS DE ELECCION
Elegir un nombre de restaurante es - casi - tan importante como decidir qué tipo de comida se va a
servir.

Las consideraciones mas importantes a la hora de planificar estratégicamente el nombre del bar,
restaurante o cafeteria se agrupan en tres amplios criterios: estrategia, linglistica y legalidad y
disponibilidad.

Estrategia: buscamos un nombre que capture la atencion, conecte con el producto y sea atractivo.
+ Linguistica: pensamos en un nombre que hablado, escrito y tecleado en Google y buscadores
en general sea facil de encontrar, reconocer y pronunciar en todos los idiomas, sin connotaciones
culturalmente sensibles. Cuidado en este punto con el idioma a utilizar. A veces poner nombres en
inglés u otros idiomas podria dar cierto estilo a la personalidad de marca, pero hay que verificar
si nuestros clientes potenciales se sienten confortables con ese toque internacional a la hora de
pronunciarlo.

Un buen nombre debe ser facil de recordar y fdacil de deletrear. Puede reflejar el tema del restaurante,
Su ubicacion, un juego de palabras o una combinacion de todo con la que te sientas comodo. Pero
tiene que funcionar.

Legalidad y disponibilidad: nos aseguramos de que el hombre seleccionado cumpla con los

requisitos legales y funcione bien, con un dominio facil de usar y disponible tanto como denomi-
nacion social como en cuanto al dominio de Internet.
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UN CUESTIONARIO PARA REFLEXIONAR
Encontrar las respuestas a las preguntas adecuadas es una de las mejores maneras de empezar a definir el
nombre con el que vamos a casarnos. Algunas de las preguntas que debes hacerte al respecto son:

cQué es lo que debo tener en cuenta? Hay una serie de propiedades del nombre que lo hacen bueno
para algunas cosas y malo para otras, porque ayudan a centrar el ambito del negocio pero limitan sus
potencialidades a futuro.

Elnombre debe apoyar el modelo de negocio.

- ¢Qué quiero comunicar? EL nombre debe dar una idea inmediata e inequivoca del tipo de negocio al que
se refiere y diferenciarte de la competencia, mostrando la ventaja competitiva y los atributos basicos de tu
propuesta de valor anadido.

¢Como lograr que el cliente lo recuerde y que, a la vez, llame la atencion del publico objetivo? El nombre
debe ser corto, facil de pronunciar y recordar, distinto, Unico y auténtico, ademas de pegadizo. Sin olvidar
evitar connotaciones negativas en el publico objetivo.

¢Como lo posicionamos en internet (SEO)? Los canales de venta online son cada vez mas impor-
tantes, de modo que necesitaras responderte a esta pregunta. En este sentido, para posicionarlo bien es
conveniente evitar fonéticas equivocas (letras como z-s-c, y-ll-i, v-b, asi como el uso de numeros o de
guiones). Ayuda que sea facil de pronunciar y de dictar a alguien que tenga que escribirlo, asi como que
este bien dirigido a posibles busquedas intuitivas en web. Comprobar si el nombre puede tener un dominio
optimo y si esta libre para ser registrado en las principales redes sociales, es el primer paso.
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CREATIVIDAD
Se pueden hacer miles de ejercicios para encontrar el nombre perfecto, con el que sentirse comodo y por el
que apostar.

El mas basico es hacer listas tematicas, ya que nos proporcionan elementos con los que empezar a “jugar”.
Cuantos mas, mejor. Para que veas mas claro como se hace, pondremos en practica un ejercicio. Lo primero
que debes hacer es agrupar palabras bajo epigrafes diferentes. Cuando hayas terminado, te cuento qué hacer
con ellas.

>> PRODUCTO: Si tu especialidad es un producto y deseas que todos lo sepan a primera vista, esta es una
estrategia que funciona porque te identifica como experto en tu segmento de negocio. Burger King (hambur-
guesas) y Pizza Hut (pizza) son ejemplos claros.

>> CONCEPTO: Si tu establecimiento esta basado en un concepto determinado (monoproducto, comida
casera, fast food, paellas de fin de semana, pasta bar, bar de desayunos de moteros en fin de semana..) haz
una lista con todos los nombres que se te ocurran sobre esta idea. Dale vueltas. Todas las que puedas.

>> NOMBRES PROPIOS: De acuerdo, te hace mucha ilusion que el bar se llame como tu hija. Bien. Aceptamos
Bar Noelia como nombre pero srealmente es potente? Utilizar un nombre propio debe venir respaldado por un
cierto prestigio o reconocimiento del personaje que esta detras... O no. Dave Thomas, el fundador de Wendy
(el monstruo de la hamburguesa en USA), nombrd a su concepto de restaurante con el nombre de su hija. Mal
no le haido. Un ultimo consejo: si tu apellido resulta ser McDonalds, Campofrio o Perrier, puedes acabar metido
en problemas. Te aconsejo buscar alternativas que no estén ya registradas

>> UBICACION: Playa, montafia, casco antiguo, mirador con vistas.. Relacionar el nombre del negocio con
su ubicacion es otra idea que puede funcionar. Apunta en esta lista cualquier palabra relacionada con la
ubicacion, cuantas mas mejor. Mas tarde iremos tachando.

>> INTERIORISMO Y EXPERIENCIA DEL CLIENTE: Si la decoracion del establecimiento va a ser uno de los valores
anadidos mas claros, podemos incorporar su influencia en el nombre. Caja Roja, Bar de los Espejos, Sala Vintage..
pueden ser complementarios con otros nombres salidos de otras listas como hamburguesas o Madrid. iPon a tu
imaginacion a trabajar!

>> ORIGEN: Cuando el origen del producto que servimos tiene un peso importante en el modelo de negocio, la
mencion de este tal vez encaje en el nombre final elegido, como por ejemplo en “La Bodega de La Rigja”y, un clasico:
‘Casa Galega”.

>> OUT OF THE BOX: ;Por qué no una palabra o término sin un significado especial o bien una palabra ilogica a la
que dotes de concepto con el paso del tiempo? Google, Michelin, Starbucks, Yahoo.. no significan nada. Pero todos
sabemos exactamente quienes son, que venden y donde encontrarlos. Sé creativo y toma riesgos en esta lista.
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Puedes hacer tantas listas como se te ocurra. Cuantas mas mejor. Recuerda que es mejor tachar que que-
darse en blanco. Y ahora..iA jugar! Puedes empezar a combinar manualmente, con un boli y un folio, o utilizar
herramientas de internet que ayudan a generar combinaciones de palabras de manera automatizada, con
resultados que ni se te hubieran pasado por la cabeza.

Esta es una primera sesion para trabajar el nombre, el importantisimo ‘naming”, que representara el modelo
de negocio, su oferta, el valor anadido... que hara que se diferencie de la competencia, atraiga clientes y los
fidelice. Pero esto no ha hecho mas que empezar.

NOMBRES CON UNA HISTORIA DETRAS
Sea cual sea el nombre elegido, es importante que tenga una historia. Y si no existe, debemos construirla,
porque formara parte de la comunicacion y podremos utilizarla en acciones de visibilidad y promocion para el
negocio. Y al Social Media Strategist de tu agencia de comunicacion le va a ir de perlas.

CUIDADO CON LOS NOMBRES REGISTRADOS
Entendemos por nombre comercial todo signo susceptible de representacion grafica que identifica a una em-
presa en el trafico mercantil y que sirve para distinguirla de las demas empresas que desarrollan actividades
idénticas o similares.

Podemos tener derechos de propiedad industrial sobre el nombre, que se conceden para un territorio con-
creto, de forma que una empresa pueda desarrollar su actividad. Asi, una vez inscrito el nombre elegido en el
Registro de la Propiedad Industrial, se impide que otros restaurantes usen el mismo o un nombre similar. Se
otorga por 10 anos contados desde la fecha de presentacion de la solicitud y podra renovarse por periodos
sucesivos de 10 anos.

Los de la Propiedad Industrial tienen sus reglas, que no son dificiles de cumplir porque delimitan muy poco las
posibilidades. Si quieres registrar, las categorias disponibles son éstas:

Los nombres patronimicos, las razones sociales y las denominaciones de las personas juridicas.
Las denominaciones de fantasia.

Las denominaciones alusivas al objeto de la actividad empresarial.

Los anagramas y logotipos.

Las imagenes, figuras y dibujos.

Cualquier combinacion de los signos anteriores.
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IDENTIDAD, BRANDING
& STORYTELLING

Fijate en lo que una agencia puede hacer por tu negocio: darle una identidad potente

que comunique el concepto, cautive al cliente y se quede fijado en su memoria.

Un local concebido como una experiencia unica y cuyo nombre e identidad
se basan en el personaje de Miss Ko, una misteriosa joven euroasiatica, amante
del arte y de los placeres, sin rostro y cuyo cuerpo esta cubierto por un tatuaje
'Yakuza', senal de vinculacion con el hampa en algunas culturas asiaticas.

La agencia londinense GBH fue la encargada de crear la identidad del proyecto,
a partir de una mezcla ecléctica de elementos del mundo de Miss Ko. La carta
del restaurante muestra sus tatuajes Yakuza (realizados por el artista europeo
Horikitsune), el album de fotos de su infancia es la carta de postres, y la carta de
cocteles es su cuaderno de dibujo privado, donde cada coctel esta representado
por un loco personaje y lleva el nombre de uno de los amigos de Miss Ko.

Restaurante Gotika inspira su hombre y su identidad visual en la ubicacion del
local, ya que esta situado en el sotano de un edificio heogético). Con cierta
picardia, la identidad visual refleja la ligereza estructural que caracterizo a la
arquitectura gotica, mediante una cruz formada por un cuchillo y un tenedor, o un
sacacorchos que podria recordarnos a varias cosas, Como una Cruz 0 una mujer,
e incluso tener connotaciones religiosas.

16

=

gitve

S.0.S TENIBLE _EVA BALLARIN



S.0.S TENIBLE _EVA BALLARIN

CAPITULO 3
CREAR EL NEGOCIO 2

Ham on Wheels es un proyecto desarrollado por el estudio barcelonés
Forma & Co. Un nuevo concepto de restaurante fast food premium que
combina su especializacion en un clasico de la gastronomia catalana,
como son las cocas de pan con tomate y jamon, con una ambientacion en
la cultura de la bicicleta.

Mangolds es un restaurante vegetariano ubicado en Graz, Austria, que
decidio renovar su identidad para contar una historia ‘cool" y diferente de
la cocina vegetariana, cambiando por completo la percepcion aburrida y
limitada que se tiene de éesta.

El concepto de Fika se basa en tomarse un descanso de la aburrida rutina
diaria. Para transmitirlo de la mejor manera posible, han elegido la palabra
Fika como naming, que en sueco significa “la hora del café" o, como lo
llaman los ingleses, “Take a Break".

Lo que da personalidad al proyecto son las composiciones ilustrativas
y fotograficas. Collages sorprendentes, como el emparejamiento de un
sacacorchos con un pez, haciendo alusion a la union de bar y cocina.

Ubicado en el area del Soho del centro de Hong Kong se encuentra
Torimen, un restaurante con un look moderno y elegante de comida
tradicional japonesa, cuya identidad visual fue desarrollada por el estudio
de diseno Blow.
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Common Man es un bar-restaurante ubicado en Melbourne que rinde homenaje a los hombres y
mujeres trabajadores de esta ciudad.

De una manera rustica, Common Man ofrece abundantes comidas y una gran variedad de
refrescantes cervezas que satisfacen el apetito que se tiene despues de un duro dia de trabajo.
Teniendo en cuenta el modelo de negocio, laidentidad desarrollada para el restaurante combina
la cocina tradicional con la esencia de los suburbios y la época industrial de la ciudad, atributos
que reflejan de manera especial el estilo de vida del hombre comun de la capital australiana.

La Cigala Azul es un restaurante de mariscos ubicado en el epicentro de un municipio de México

Para resaltar la personalidad y el ambiente maritimo del restaurante se cred un lema muy ingenioso:
‘Come como capitan, bebe como marinero’, concepto que le da un toque divertido y atrae a los
visitantes a vivir una experiencia unica y diferente, en un sector saturado por restaurantes de la
misma clase.

Para la tienda-restaurante Meat & Bread de Vancouver, la marca debia comunicar la oferta sencilla
y sin complicaciones que el restaurante pone a disposicion de los clientes: sandwiches de carne. Es
por eso que el naming fue claro y descriptivo, acompanado de un sistema visual que comunicara
lo que se ofrecia cada dia.

El restaurante vietnamita Wo Hing General Store de San Francisco, con su naming y la tipografia
china rinden homenaje a un pequeno almacen que el padre y el tio del propietario del restaurante
regentaban en Vietnam tras tener que huir de China.

El logotipo juega con la delicada naturaleza de los fideos, alimento basico en el menu, y también

con la estructura de los tubos de neon tubulares, asociados a la mayoria de restaurantes y tiendas
de alimentacion china en las calles.
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No es cuestion de convertir a tus camareros y camareras en hombres y mujeres
anuncio pero.. ¢A quien le va mal un poquito de publicidad movil?

El personal de sala se mueve constantemente entre las mesasy
sus uniformes son un soporte publicitario perfecto para tu
negocio.

Eso si, poner el nombre y el logo del restaurante no es lo mas efectivo. Esta muy
visto ¢no? El cliente ya esta en tu local, asi que no tiene mucho sentido repetirle este
dato obvio durante el servicio. Puedes publicitar mensajes mas creativos y eficaces
que pueden ayudar a promocionar tu negocio entre las mesas, que transmitan tu
branding (identidad visual de tu marca), tus valores (;Por qué no una chapita en el
uniforme de tu equipo sobre vuestro apoyo a Greenpeace o a los productores locales?),
tus productos estrella o aquellos que quieras promocionar.

Y sitienes una terraza en una zona con buen paso.. iLas posibilidades son fantasticas!
Seran muchos los transeuntes a los que podras comunicar visualmente un mensaje.

Utiliza los delantales y uniformes de tu personal como herramienta comercial.
Funciona.

La fachada de tu restaurante, la sala, los bafos, los platitos de las notas, las cartas, las
tarjetas de visita, los cristales de tu puerta y hasta la persiana con la que cierras cada
noche. Todos son soportes fenomenales para una promocion “dentro de la casa’ de
tus productos. Y, bien utilizados, se convierten en excelentes vendedores a coste o.
Interesante... ;Verdad?

Una agencia de comunicacion te ayudara a disefar el contenido de esas piezas
(textos e imagenes) y un decorador/interiorista te ayudara a disefiar los soportes
y encontrar las ubicaciones para los diferentes soportes fisicos promocionales que
puedan apoyar toda la labor comercial y que encajen en el modelo de negocio y la
comunidad de clientes a la que te dirijas.
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SUPERA 6 PREGUNTAS PARA CONTINUAR

Para montar un bar, restaurante o cafeteria y conseguir tus objetivos, te vendra bien estar sequro que tienes
madera de restaurador. En este punto del libro, ya tienes bastante informacion como para tener una vision
muy general sobre de qué va esto. Date una oportunidad con este test para valorar si quieres sequir con la
lectura o te paras aqui. No voy a tomarlo como algo personal, nadie dijo que fuera facil contar las cosas como
son Yy, si deseas retirarte ahora, nos veremos “en el lado de la barra donde estan los taburetes’.

1. HOSTELERO...
¢ES LO QUE REALMENTE QUIERES SER?

>>

¢Montas un negocio para ganar un sueldo o para ganar
un sueldo y algo mas? Reflexiona sobre la implicacion y
expectativas personales, profesionales y economicas que
tienes del negocio.

Si vas a implicarte en la operativa del negocio, valora la
cantidad de tiempo y esfuerzo que vas a dedicarle y como
vas a conciliar vida laboral y personal. Sé realista, es un
oficio duro.

Si vas a dirigir un equipo que gestione tu negocio, sin
participar de la operativa, valora tu capacidad de encontrar
y mantener a los perfiles adecuados para que tu negocio
esté bien atendido.

Antes de empezar, escribe en un papel tus objetivos
personales en este negocio. ;Dinero? ;Cudnto dinero?
¢Empleo para la familia? ;Inversion sin dolores de cabeza?
¢Forma de vida?

2. ;TIENES UN
CONCEPTO DE NEGOCIO?

>>

El concepto o modelo de negocio es la clave
en restauracion, tal y como funciona el sector
actualmente.

cQué vas a vender, qué experiencia o
emociones quieres transmitir? ;A quien? ;Quée
necesidades o deseos quieres cubrirles?
¢Cuales seran tus Precios de Venta? ;Cuales
son tus referencias? Determina si ya sabes
que vas a proponerle al mercado.

Valora de forma fria si el concepto tiene
oportunidad de ser un éxito. Sé critico y
comparalo con otros negocios del sector que
tengan alguna de sus caracteristicas. Analiza
bien qué puede funcionar y qué puede fallar.
Si no tienes realmente claro lo que quieres
montar, busca la ayuda profesional adecuada
para que creen un concepto que se ajuste a
tus posibilidades y objetivos.
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3. (;TIENES
ACTITUD EMPRESARIAL?

>>

¢Eres capaz de proyectar tu negocio a medio
y largo plazo economicamente? ;Puedes
visualizar las oportunidades reales para tu
inversion? ;Eres consciente de los riesgos que
implicainvertirunapartedetupatrimonioenun
restaurante? ;Puedes asumir financieramente
el coste de la inversion de forma personal o
buscando socios o inversores?

¢Son los objetivos que te planteas conseguir
con tu negocio Epecificos, Medibles,
Alcanzables, Realistas y acotados en el
Tiempo (SMART Objectives)?

Empieza por disenar un Plan de Empresa.
Es el gjercicio mas completo y te planteara
preguntas y los retos reales de montar un
negocio de hosteleria.

S.0.S TENIBLE _EVA BALLARIN
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4. FAMILIA, AMIGOS, CONOCIDOS... ;O
TIENES CLIENTES “DE VERDAD"?

>>

Ten en cuenta esto a la hora de abrir tu negocio: tu circulo
acudira el dia de la inauguracion y un par de veces mas
durante los primeros seis meses. Con esto no se sostiene
un negocio. Necesitas una clientela sélida y estable.

Para encontrarla, seducirlay fidelizarla, debes saber quién
va a ser esa clientela, quienes van a formar tu comunidad
de clientes. Identificar a tu Cliente Objetivo, conocer
su edad, poder adquisitivo, frecuencia y momento de
consumo (momentum of consumption), habitos de vida,
qué le gusta y que no. Debes estar seguro (o casi) de que
tu concepto les gustara y de que gastaran su dinero en
tu restaurante.

¢Puedes conseguir captar a los miles de clientes que
necesitaras anualmente para mantener tus ingresos
previstos? ;Quée podria ir mal?

Determina quién es tu comunidad y enfoca toda tu filosofia
a ésta.
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5. ¢TIENES TV
PRODUCTO/SERVICIO ESTRELLA?

>>

cTienes el producto o un servicio por el que te reconocera
todo el mundo? Sobre la singularidad de un tipo de cocina,
un ambiente, unas patatas bravas, un servicio, paellas en
la playa, una carta de vino por copas o0 una terraza con
musica es sobre lo que se construye una reputacion que
atrae clientes.

cQué sera memorable en tu restaurante? ;De qué se
acordara el cliente una vez salga por la puerta?

Analiza a tu comunidad y su momento de consumo y
encontrards tu producto/servicio estrella.

CAPITULO 3
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6. ¢ DISPONES DE TIEMPO Y MO
MONEY, MONEY PARA EMPRENDER:

>>

Los recursos de un emprendedor (tiempo y dine
limitados. Por ello, antes de avanzar debemos pens
y reflexionar.

El tiempo es un recurso escaso, por un lado. Y, p
si no estas familiarizado con el sector vas a ten
dedicarle mucho tiempo a encontrar y analiz
criterio la informacion que vayas compilando, por
una maniobra estratégica muy adecuada es con:
los servicios de un asesor para encontrar t
documentacion que necesitas, contrastarla y o
la mejor vision para decidir tu apuesta de nec
construirla. Con un companero de equipo al lado, ave
con mas rapidez y eficacia.

tus posibilidades y objetivos.
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S1 HAS CONTESTADO “Si” EN LA MAYORIA DE

RESPUESTAS, VAMOS POR EL BUEN CAMINO.







Si hablamos de futbol, en este pais todo aficionado es un entrenador en
potencia. Y si hablamos de gastronomia, todos entendemos mucho de todo.
De producto, de técnicas, de emplatados. Todos hablamos de setas en otono
y de gazpacho en verano, de restaurantes estrellados y de menus de increible

calidad-precio.

La gastronomia esta de moda. En la tele, en la radio, en las revistas y online.

Hablamos de Dabiz Mufioz como si fuera colega de toda la vida y de los Roca

como si fueran amigos de la familia. Hablamos de restaurantes que, segun

nuestro criterio (y la experiencia que hemos tenido) son buenos, malos,

regulares o para no volver nunca mas. Posteamos recomendaciones que

llenan los muros del Facebook de fotos de comida. Instagram es un buffet libre
de hashtags y close up's de platos.

Los cocineros se han convertido en chefs. Los ninos ya no quieren ser

futbolistas, bomberos o astronautas: quieren ser chefs como Jordi Cruz o

Samantha y salir por la tele. Hay escuelas y talleres de cocina en cualquier
ciudad.

Las vacaciones y dias libres son un gastro-maraton. Hay que ir a los sitios que
referencian los blogs, los amigos y los suplementos dominicales.

En Barcelona, donde la gastro-burbuja hace tiempo que asusta a algunos y

atrae a otros, los cierres y aperturas de locales van a un ritmo trepidante. Hay

gente oportunista que quiere sacar tajada y hay otros que trabajan duro

cadadiaparaabrirse unhueco en el mercado o consolidar su establecimiento.

Hay una legion de familias dedicadas a dar de comer y beber a un publico
cuyo perfil ha cambiado mucho en los ultimos anos.

Es un panorama estresante para el sector, donde la carrera del producto
de temporada, la importancia del KM 0 vy la presion del cliente por el fresco
fresquisimo, rico riquisimo, servicio impecable y precio imbatible son la soga
que ahoga a muchos negocios con solera y a otros nuevos cargados de ilusion.

La competencia feroz, la politica de ventas basada en las ofertas y descuentos
o la dependencia de canales de venta comisionables online atrapan en tierra de
nadie a muchos negocios.

Tal vez sea el momento de parar, respirar, analizar y no dejarnos llevar por
esta bola de nieve en bajada que nadie sabe hacia donde va. Y rectificar
el rumbo hacia un crecimiento sostenible y feliz, utilizando las mejores
herramientas que podemos poner encima de la mesa: compartir conocimiento
y experienciasy profesionalizar al sector con formacion cualificada y de calidad
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