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Estudio de Tendencias

¢Qué pasara en el sector de la restauracion? ¢Es posible predecir el futuro del sector?

@ ¢En qué direccidon va el negocio de hosteleria y restauraciéon en Espaina?

éVariara el lugar de consumo habitual? ¢ Qué locales se pondran de moda?

@ ¢Qué hacer para anticiparse?

No puede decirse lo que pasara

¢Qué productos se consumiran mas?

El futuro es lo que esta por venir

* Hace tan sélo 6 ainos en el sector de la alimentacidn existia el convencimiento de que el negocio de la

Restauracién se desarrollaria tras unos aflos de marcado liderazgo e implosion de los supermercados e
hipermercados.

* Laevolucion de los ultimos anos ha marcado un cambio a la baja remarcable en esta tendencia.
* Para atisbar un futuro previsible es necesario realizar dos ejercicios:

@Analizar cudl es la situacion hoy

@ Examinar fuentes secundarias y apoyarse en el criterio de los operadores para opinar...
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El estudio se ha planteado en base a dos metodologias

(1) Fuentes de informacion secundaria (principalmente procedentes de MAGRAMA)

(2) Entrevistas personales a expertos y agentes del sector (30 entrevistas, dos oleadas)

12 Entrevista
Personal

Primer contraste Primer

Constitucion . e . .
para identificar cuestionario de

Comité

tipologias de Tendencias
restaurantes Generales

Expertos

La informacion que se refiere a la dimensidn del sector no suele ser coincidente entre los diferentes Institutos que lo estudian.

Identificacion de

Tendencias
Los Contrarios

Snacks vs Comida
Oferta Amplia vs Basica

22 Entrevista
Personal o
Electronica

Segundo
cuestionario

con Los
Contrarios
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Falta de informacion consistente: el problema “recurrente” del Sector (1)

Uno de los viejos problemas es que no existe un acuerdo entre las tres cifras-marco del sector: Universo, taxonomia y
volumen total del negocio.

- -

TIPOLOGIA

¢Cuantos puntos de éQué ¢Qué volumen
consumo censados? establecimientos? total de negocio?

Operadores y proveedores sostienen dudas razonadas sobre la solvencia de la informacidn que se manejay en
consecuencia sobre la de su propia opinién del sector (evolucién). La falta de referentes hace que se polaricen las
opiniones con un fundamento objetivo:

PESIMISMO: “El sector estd cayendo. La facturacion a dos digitos. Esto es insostenible”
RESIGNACION: “Nosotros no podemos quejarnos”
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Falta de informacidn consistente: el problema “recurrente” del Sector (2)

* Se asume que el analisis de varias fuentes secundarias es la mejor opcidn para obtener resultados “completos”

* La principal fuente secundaria del trabajo sera la informacién disponible del propio MAGRAMA, ya que este estudio
contribuira a explicar cualitativamente la situacion y evolucién de los productos que se consumen, los cambios de
habitos y dieta, frecuencia y lugares de consumo.

Diversidad en la dimensidn del Sector de Hosteleria segun diversas fuentes

I e I I

Facturacion estimada

[y 24.536 20.740 88.009 16.300 72.527
Restaurantes Restaurantes Restaurantes Restaurantes
Discotecas Hoteles Hoteles con servicio en mesa
L Hoteles Cafeterias Cafeterias Restaurantes
Clasificacion Bares de copas Establecimientos Establecimientos de  sin servicio en mesa
Café-Bar de bebidas bebidas Cafeterias
Consumo externo Colectividades

Fuente: Elaboracidn propia en base a OTE-El Indice K-2012 y diversas fuentes del sector de la hosteleria.
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Ha crecido el consumo alimentario en valor durante los ultimos
cinco anos (+13%). La comida fuera del hogar ha caido en un
4% durante este mismo periodo.
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Introduccion. ¢ Cuales son los indicadores del sector?
PRIMEROS PASOS: El peso de HORECA en la economia

* Los espafoles se gastan cada afo ...

88.041 millones de

euros en Alimentos

+13% (2005-2010)

Los ultimos 5 afios han sido
especialmente duros.

El negocio ha decrecido a un ritmo
de un 3,1% (C.A.G.R) durante este
periodo.

En el caso de HORECA la evolucion
ha sido negativa (-0,7% interanual)

21.129 M€

58 M€/ diarios

1.586.030 €/ hora

Fuente: Elaboracién propia en base a OTE-El Indice K-2012 y varias fuentes del sector de la hosteleria.

De ellos en
RESTAURACION
-4% (2005-2010)

Cada hora se consumen
1,6 millones de euros en
los restaurantes de
Espana
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El descenso del volumen de consumo en HORECA se explica en buena medida por el menor consumo de vinos y productos frescos.

Datos: Kilos per capita evolucidn por productos

2005 2010 Evol
HOGAR 637,06 639,37 0%
Horeca+inst 226,81 177,49
Kg per capita 863,87 816,86 -
Kilos per capita en Horeca(evolucion)
2005 2010 Evol
Prod. Frescos 84,42 60,48 H
Prod. Congelados 1,15 4,69 307%
Pan, bolleria frutos secos 14,81 12,46 -16%
Café 2,25 1,33 -41%
by
Vinos mesa, cervezas 50,55 34,04
Otros vinos y espumosos 10,01 6,79
Bebidas 47,64 43,18 -9%
Aceites 7,46 4,89 -34%
Platos preparados 1,13 3,54 213%
HORECA+inst. 226,81 177,49 -

Fuente: Elaboracidn propia en base a OTE-El Indice K-2012 y MAGRAMA.

Peso de Horeca en total Alimentacién, 2010

Horeca+
Inst
22%

26% en 2005)

/_

Productos que se consumen. HORECA 2010

Platos Otros prod.
preparados 1%

od. Frescos

Prod. Cong
Pan, bolleria 3%
Café frutos secos

39 1% 7%
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Introduccion: é¢Cuales son los indicadores del Sector?
PRIMEROS PASOS: El peso de HORECA en la dieta

* De la dieta de cada espafiol los bares y restaurantes se llevan algo mas del 20% de la ingesta. 177 kg y 441 euros de los
cuales los productos frescos (verduras, carnes y pescados) suponen una buena parte del pastel.

639 kg persona /afo

816 kg

persona/afio

La evoluciéon en volumen
ha sido especialmente
dramatica: (-3%)
interanual ().

Con una caida muy
notoria en productos
frescos.

60,48 Kg

Productos
Frescos

A3,18 Kg

Vinos de
mesay
Cervezas

) 5 Gltimos afios.
Fuente: Elaboracidon propia en base a OTE-El Indice K-2012 y a varias fuentes del sector de la hosteleria.

177 Kg persona/ afio ......ccceeeveeveeveevennnnes

441 €/ persona

166,6 €

Productos
Frescos

Vinos de
mesay
Cervezas
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Introduccion: é¢Cuales son los indicadores del Sector?
PRIMEROS PASOS: La caida del consumo: Efectos sobre el nimero de establecimientos

*En base a la informacién de FEHR, el nimero de establecimientos ha crecido un 5% durante los ultimos cinco
anos. El andlisis detallado afio a afio refleja evoluciones negativas durante los ultimos.

Ano 2011 Facturacidon Ne Numero
(millones euros) Establecimientos Empleados

Hoteles 54.4% (+8.4%) 5.1% (+6.6%) 18.8%

Restaurantes 12.0% (+14.9%) 22.0% (+31.3%) 28.5%

Cafeterias 7.5% (+17.4%) 5.4% (+22.2%) 10.75

Establecimientos 26.1% (+4.0%) 67.5% (-2.2%) 41.9%

de Bebidas

Total 205.826 (+8.6%) 330.022 (+5.2%) 1.357.055 (-2.0%)

Nota. Entre paréntesis evolucion entre el afio 2005-2010

Fuente: Elaboracion propia en base a OTE-El Indice K-2012 y a FEHR 2012.
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El efecto turismo: Ni siquiera el turismo estable ha conseguido aminorar el efecto del parén de consumo en restauracion fuera del hogar.

Buena valoracion Mas y Mejores Plazas Empleo

Mas Turistas
del viaje Hoteleras

+1,71% plazas hoteleras
2011 vs 2010 7,4% de la poblacién activa

ocupada son trabajadores
del sector de la hosteleria

52,1 Millones 2009
52,7 M.lllones 2010 +7,2 % Hoteles de
56,9 Millones 2011 categoria superior (5%*)

2010 vs 2009

Fuente: Elaboracidn propia en base a OTE-El Indice K-2012 ,a INE y Fundaciéon Hosteleria de Espafia
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Introduccidn: éCuales son los indicadores del Sector?
Espaina vs resto de paises: No se trata de una crisis internacional

* El “Frenazo” ha sido especialmente marcado en Espafia. Italia y el Reino Unido han mantenido el negocio “estable”
mientras que Alemania el aiio 2010 se mostrd ajeno a la crisis.

Evolucion de la Restauracion en Paises Europeos. 2009-2010

Italia
Franci r 1 31'9
rancia
0,6
. 4,5
Alemania 0,7
3,9
0,6
Reino Unido 0,1
0,4
. -3,8
Espafia 1,9
0,8
-6 -4 -2 0 2 4 6

Ventas
M Visitas

M Ticket medio

Fuente: Elaboracion propia en base a OTE-El Indice K-2012 y Barémetro NPD- CREST
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Introduccion: éCudles son los indicadores del Sector?

Panel de expertos

* Lavisidn general de los actores de la cadena de suministro orientd una primera identificacién —via cuestionario- a través de un panel de
expertos para identificar los principales temas a investigar en la busqueda de oportunidades y tendencias del sector.

* Permitié ademds segmentar los operadores del sector en base a variables “nuevas” (basadas principalmente en su capacidad de innovacion)
escapando asi de convencionalismos mas “clasicos” como restaurantes-bares-bares de copas... (véase pag. 19)

Retos y oportunidades
de la carne parala
restauracion. ¢ Calidad
vs Cantidad y
seleccién de
proveedores?

Santos Martinez

Coca Cola/ Domecq/ Damm/ Granini

Toni Vifials D.General

La oferta estd

CARNICAS VINALS

Joan Prats D.Health and nutrition

Tendencias generales
sobre nutriciény
salud. Exigencias

sanitariasy
sensibilidad de
consumidores

Coca Cola

condicionada por la
eficiencia de las
operaciones: precio de
compra, manipulacién,

Ignasi Iglesias. D.Corporativo

EATOUT@RESTAURACION

Moderador
Antonio Agustin

Socio’Fundador El
Indice K

| Pedro Videla Profesor Phd Chicago

IESE

cocinay mermas

Juan José Jiménez D. Logistica

Aramark

Igor Onandia, D.General

SEHR Distribucion

Qué limitaciones y
dificultades existen
para la distribucion de
productos
perecederos,
especialmente fruta.

Para la realizacion de este trabajo se realizaron 30 entrevistas segun se indica en el Anexo 1 de este documento
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* El analisis con informacidn secundaria y el contraste con algunos expertos del sector permitié identificar cinco
tipologias base de negocios en el mundo de la restauracion.

* El peso de cada segmento no estd directamente relacionado con la cualificacidon de su opinidn. Los mas avanzados

tienen un peso mayor (son mas tendencia).

Tipologia Factores identificativos Principales caracteristicas m

Marcan la tendencia de lo que

Ferran Adria

Peso

estimado en
el negocio

1%

Ponderacion
de las
opiniones

10%

U2 1S pasara en el futuro ez, et e Javier de las Muelas
BUSCADORES DE Su foco consiste en  cubrir Expansion, consolidacién vy Grupo Cacheiro

diversos targets de clientes cambios constantes de formato. p 4% 25%
OPORTUNIDADES . . . . . Grup AN

Atentos a las oportunidades Activos sin estridencias

Estructura orientada a la . o .

L, Definen ensefias, consolidan

generacion de volumen de surtidos. ofertas. precios Mc Donalds o o

GENERADORES DE VOLUMEN negocio (numero de locales y ! o v Eat Out 12% 30%
. R modelos de servicio con .
coste de servicio al cliente ., i Grupo Rodilla
. vocacion de estabilidad

ajustado)
ALTERNATIVOS, ESPECIALISTAS Desarrollan nlch.os basados en Presupuesto base 0: extensiones Mallorca 5% 30%

ofertas comercialmente procedentes segmentos ., 0 0
AUMENTADOS . - . Moli Vell

diferentes (organicos, helados, bocadillos)

Tradicional en oferta y servicio Tradicionales por el formato, o e o
ESENCIALES DE PRODUCTO o : p b tradicionales: Caracas, Bracafé , 78% 5%

La mayoria.

por el modelo de negocio

José Luis, ...

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas panel de expertos
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* Los entrevistados respondieron al cuestionario del Anexo 2. En base a sus respuestas se realiz6 esta primera inmersion en las
Tendencias del Sector. Aun contando con un namero relativamente bajo de entrevistas (30) se han tabulado los resultados para su
mas facil interpretacion.
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Primera inmersion en Tendencias

Analisis General de Tendencias

2

Nuevos

Las operaciones se +

. Modelos de
veran afectadas

Consumo

Nuevos Valores

éCuales van a ser los
principales efectos sobre la
gestién de los negocios?

éCuales van a ser los
nuevos modelos de

\_negocio que emergen?
~

é¢Qué contenidos
sustentaran el negocio
de la restauracion?

¢Cuales van a ser las
reacciones de los
operadores ante....? )

PRODUCTO
OFERTADO SERVICIOS LUGAR

IMPLICACIONES

PARA EL NEGOCIO

Fuente: Elaboracién propia en base a OTE-El indice K-2012 en base a entrevistas personales con el panel de expertos MAGRAMA.
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La primera inmersién en las opiniones de los panelistas arroja como constatacion:

La busqueda creciente de una buena ecuacidn valor vs dinero por parte del cliente del restaurante.
“Los excesos pagados afios anteriores por algo que “alguien” nos decia que era bueno, se estdn pagando ahora. El cliente
es inteligente y sabe cudndo le estds devolviendo lo que él ha pagado... Ademds ... Estd revisando mucho mds lo que gasta”,

Una cierta vuelta a “lo tradicional”
“Creo que ha habido cierta inflacion de platos bonitos y exdticos. No estoy diciendo que se “timase” al cliente... pero si que

éste como movia dinero con mds alegria se fijaba menos en lo que gastaba y como lo gastaba. Puede decirse que perdio la
referencia de lo que pagaba... écudnto vale una ostra? Ahora es posible que nuestros clientes nos digan una cifra. Hace

unos afos, imposible!!
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Primera inmersion en Tendencias
Analisis General de Tendencias

1 Nuevos Valores

Se valorara cada vez mas una excelente
relacién “valor por dinero”

Se valorara cada vez mas lo “tradicional” _ 6,94

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Creciente importancia del \

precio que ahora tiene
referencias (comparaciones)
con otros productos, lugares
de consumo, ofertas
gastrondmicas e incluso otros
tipos de consumo (viajes,

ocio...) /

Poco Importante/ Muy Importante/

probable

... CON UNOS nuevos roles

Uniforme (“Mc Donalizacién)
Internacionalidad

Turistico

Gastronémico

Social

Ocio-evasion

“Primario” (alimentarse)

probable

T T T T T T T T

1 2 3 4 5 6 7 8

10

Poco Importante/ Muy Importante/

probable

Fuente. Encuestas realizadas por OTE-Indice K, 2012 a empresas del Sector Horeca

probable

Las direcciones mds relevantes \

del desarrollo del negocio
apuntan en dos direcciones: ocio
y turismo.

M3s adelante se analizara con
detalle el mantenimiento del
“negocio turistico”. El driver
“ocio” se contrapone al de
comidas diarias y consumo
habitual en bares y restaurantes

(muy ligados al trabajo o la
jornada laboral) /
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Estas tendencias generales afectaran a las operaciones de los restaurantes.
— Hay un primer rubro que se refiere a fabricante
1)  Estos deberan servir a un sector diferente al de los supermercados:

“Las grandes marcas tiene abandonado a este sector. Viven por y para las franquicias. No buscan soluciones para la
restauracion en general. Creo sinceramente que les interesan tunicamente los supermercados. Supongo que
representan mucho mds volumen para ellos”,

2) Y desarrollar productos o formatos especificos que hoy por hoy no estan ofreciendo.

— Los distribuidores configuradores de surtido deberian centrarse en dos puntos.
1)  Tener una vision menos local y en consecuencia tener la capacidad de atender a clientes nacionales (crecientes)
2)  Ser mas especialistas en la comercializacion de sus productos:

“Vender cerveza o Coca-cola no exige nada. Productos perecederos ya es otra cosa. No son iguales, ni nosotros, como
clientes, tenemos las mismas necesidades de caducidad, de variedad o incluso de cantidad. Hay muy pocos
proveedores de perecederos capaces de ofrecer volumen y calidad en una geografia amplia”.
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Primera inmersion en Tendencias
Analisis General de Tendencias

Las operaciones se veran afectadas

Exigencias de la situacion actual para fabricantes A los fabricantes se les estan
pidiendo productos y formatos

adaptados al canal restauracion
y una mayor capacidad de

Muy Importante/ 1q

Poco Importante/ 2

probable 9 - Y (
8 6,93 6,89 produccion (que garantice la
7 - calidad)
6 -
5 -
4 -
3 -

1
probable Los proveedores (fabricantes) | Mayores recursos humanos Mayor desarrollo del Mas inversidon econdmica
se concentraran para producto especifico para el canal
incrementar el port-folio de
sus ofertas
Como deberan ser los distribuidores A los distribuidores se les esta
pidiendo mayor capacidad de
Muy Importante/ 1, - ofrecer surtido, polivalenciay
probable g - geografia también mas amplia
27; L 6,25 6,27 6,07
6 5,31
5 -
4 =
3 -
Poco Importante/ % ]
probable Serdn mas especialistas de  Trabajaran integrando productosDejaran de ser locales o regionales Estaran presentes en mas
producto para cubrir 3 temperaturas para cubrir una extensién plazas a nivel nacional
(congelados, frescos, ambiente) geografica mayor

Fuente. Encuestas realizadas por OTE-Indice K, 2012 a empresas del Sector Horeca
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Las consecuencias directas de los “nuevos valores” que son la conjugacién del binomio “valor precio” vs “vuelta a lo tradicional” son
varias:

— Los margenes se reduciran

“Ya hace tres afios que los mdrgenes se reducen. El PVP se ajusta constantemente. Hemos de ser capaces de comprar mejor... los
proveedores... itienen interés en vendernos? Lo dudo”,

— Para evitarlos va a ser necesario trabajar en varios frentes. Los principales, citados en nuestro cuestionario
(1) Simplificar la forma de cocinar (“Nada de cocinas”)
(2) Conseguir algun tipo de beneficio fiscal (“El IVA nos ha matado”)

(3) Mejorar las operaciones. Este es de nuevo el caballo de batalla: desarrollar las cuartas y quintas gamas vy agilizar una
logistica que “entre otras cosas contribuya a eliminar las mermas”

“La formula de la franquicia es el tnico modelo de crecimiento que hoy por hoy tiene un futuro claro”.
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Primera inmersion en Tendencias
Analisis General de Tendencias

p—
2 Las operaciones se veran afectadas

Para mejorar los mérgeneh
hay dos caminos: reducir los

impuestos y mejorar las
operaciones(cocina, compra
y logistica).

Mas adelante se afiaden

Muy Importante/ 1 - Factores relevantes par las operaciones: Tendencias reflexiones que tienen que
probable g - 7,60 73 7,73 ver con el equipoy los
8 7 7,13 631 recursos humanos.
7] I I I I 5,38 /
5 -
4
3 -
Poco Importante/ 2 4
probable 1 T T
El restaurador Ajustar los Forma de cocinar Desarrollo La logistica se Mejoraran las
reducird sus impuestos mas simple (plancha,importante de 42agrupara para reducircondiciones de
margenes hervida,...) Gama el nimero de compra
ligeramente entregas

Las Franquicias: Una alternativa al crecimiento organico

Entrara el fabricante en la franquicia para Las economias en las
acceder al consumidor directamente 6,31 operaciones (principalmente
compras) tienen apertura a
La franquicia se desarrollara abriendo 6.07 través del desarrollo de las
muchos locales ’ franquicias
T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8

9 10

Poco Importante/ Muy Importante/
probable probable

* “Las franquicias nos permiten -ademas de mejorar nuestras cartas- incrementan nuestra notoriedad. Esto es critico si
queremos crecer y desarrollarnos geograficamente.... Y ya no digo si hablamos de internacionalizacion “

Fuente. Encuestas realizadas por OTE-Indice K, 2012 a empresas del Sector Horeca
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Quienes mas van a crecer son los restaurantes independientes...

“Hay que tener en cuenta de que aqui ya hay de todo. Nos hemos pasado tres pueblos. Hay en cada esquina un centro comercial con
todos las franquicias que existen. En la calle principal de cada ciudad uno o dos restaurantes de la cadena regional que tiene presencia
en la plaza... y en los callejones adyacentes con decenas de pequefios negocios de dudoso futuro”.

Las principales alternativas .... “con nombres y apellidos”... Son, en la linea del comentario anterior un tanto pesimistas .

“No habra con panorama distinto” es la respuesta son frecuente. La siguiente, en orden descendiente, “Take Away”, es decir,
“aburrimiento de tanta oferta y ganas de estar en casa gastando menos y viendo la tele”

También la respuesta de “restaurante con estilo” apunta a una cierta vuelta atrds. Estilo significa, como antes auténtico, pero también poca
disposicion a renunciar a lo conseguido (Buenos locales, buena oferta, buen servicio).
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Primera inmersion en Tendencias
Analisis General de Tendencias

3 Nuevos Modelos de Consumo

Evolucidn de la oferta: Tipos de restauracion. Pesimismo

Muy poca expectativas del
desarrollo de la oferta

Muy Importante/ 10 -
probable 9
8 -
7 6,13 promedio 5.49
2 ] 4,07
4
3 -
Poco Importante/ 2 -
probable 1
Todas las ofertas Resta. Bares nocturnos| Cadenasde |Restauracion en Independlentes
evolucionaran Tematicos restauracion ruta
igual en

facturacion

i Llama la atencién que la
Nuevos Modelos de Consumo. ¢Cudles? respuesta mas frecuente
sea “No habrd un panorama

muy distinto al actual en
Muy Importante/ 10 y

] ”
probable 9 ] cuanto a la oferta
§ . 6,53 6,43
g ] Promedio 6.29
2
3 -
Poco Importante/ 2 -
probable 1 |
Etnicos Con estilo Take Away No habra un
panorama muy
distinto

Fuente. Encuestas realizadas por OTE-Indice K, 2012 a empresas del Sector Horeca Pég. 37



No existen altas expectativas sobre el desarrollo del vending (5,2 en una puntuacién de 1 a 10) .
“Seguird igual” es la expresion que mejor define a las opiniones de los restauradores entrevistados.

AUn asi parecio interesante ampliar el analisis general del vending a otros tipos de productos: café, bebidas y snacks dulces si podrian
tener una evolucion positiva los préximos afos. Poco optimismo sobre las nuevas ofertas en productos frescos (fruta) o lacteos
(principalmente leche).

“El vending tiene a mi modo de entender dos implicaciones negativas: alejamiento del cliente (un hombre frente a una
mdaquina) y precio. Creo que es algo mds caro y sobretodo, peor, creo que el consumidor lo considera y percibe como
claramente mds caro”
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Primera inmersion en Tendencias
Analisis General de Tendencias

3 Nuevos Modelos de Consumo

* ElVending

Evolucion del Vending: Estable en términos generales

Muy Importante/ 10 -

probable 9 -
8 -
7 6,31 6,25
6 - 5,21 5,62 5,56 5,38
5 - 4,25
4 -
3 -
2 -
Poco Importante/ 4
probable Crecerdel Vending de café Vending de Vending en Vending en Aparecera Vending en
vending en Bebidas frias  snacks dulces  sancks saldos mayor vending productos
numero de en frutas lacteos

instalaciones El vending crecera en los préximos afios en:

El vending mas tradicional , de café y de Las nuevas ofertas de Vending: fruta y leche, con pocas
bebidas frias en ligero crecimiento. expectativas de crecimiento. “Es muy dificil competir con el
Tendencia positiva precio de los supermercados y la percepcidon de frescura que

da una tienda”

Fuente. Encuestas realizadas por OTE-Indice K, 2012 a empresas del Sector Horeca
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* Lastendencias apuntadas tienen implicaciones en las operaciones y en los habitos de consumo. Precisaran en consecuencia, cambios en
la oferta del restaurador.
* A continuacién se analizan los principales en términos de :

*  PRODUCTO OFERTADO

* SERVICIOS del RESTAURANTE

« DECORACION y VARIABLE RELATIVOS AL LUGAR

A.  PRODUCTO OFERTADO

A nivel agregado, los panelistas estan convencidos de que la calidad del producto va a ser esencial. Esta es una de las puntuaciones
mas altas y con consecuencias mas claras. Se profundizara mas adelante en el contenido del término calidad.

Los entrevistados manifiestan también la percepcidn de que los productos tendran un comportamiento mas natural, que ello
condicionara también una forma de cocinar diferente.... y que se incrementara la variedad en la oferta de bebidas.

Frutas y Hortalizas (veremos mas adelante también la mencion explicita a verduras y productos de cuarta y quinta gama) seran mas
demandadas por restauradores y en consecuencia también ofrecidas a clientes.
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Primera inmersion en Tendencias
Analisis General de Tendencias

La exigencia creciente de valor por dinero viene

Partir del concepto de calidad debe ser

PRODUCTO OFERTADO

condicionada por un alto nivel conseguido en el consumo
de productos en un restaurante. La calidad es basica.

Muy Importante/ 19-

Productos que ofertan

entendido en términos de salud

Los productos ofrecidos, mas “naturales”
reclamaran un tipo de cocina diferente. El
cliente reclama productos basicos pero el
restaurador defiende una cocina
“productiva”

La facilidad de coccién y preparacion
provendra del catalogo de productos mas
elaborados que simplifiquen el proceso de
produccién

probable 9 - 7,80 7,73
8 6,40 6,87
6 -
5 o
4 r
3 -
Poco Importante/ %
robable * . .
, P La calidad del Lavariedadenla | Enforma de cocinar | En tipo de productos
Las verduras. ganaran peso en la producto va a ser oferta de bebidas naturales
ofertay la dieta. Las frutas no esencial (alcohdlicas,  jpg mayor tendencia hacia la cocina “sana”...
parecen estar en los planes de refrescantes...)
desarrollo del restaurador
Muy Importante/1Q El consumo de productos
probable % 6,87 6,87 6,80
6 5,33
5
4
3 .
Poco Importante/ %
probable I Frutasy I Carnes I Pescados Cuarta gama I Quinta gama I
Hortalizas

Crecerd el consumo de productos perecederos como...

Precio por el Producto...

El fabricante incrementara los descuentos y/o

. . - 7,00
promociones para bajar los precios...
El consumidor pagard ligeramente menos por lo 6.07
mismo ’
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Importante/
probable

Fuente. Encuestas realizadas por OTE-Indice K, 2012 a empresas del Sector Horeca

Muy Importante/

probable
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B.

SERVICIOS DEL RESTAURANTE: Tendencias que se apuntan.

El desarrollo de las reservas por internet es un hecho. A pesar de su desarrollo se expresa una opinion bastante generalizada de que
el estado es aun embrionario.

“Internet no es solo un medio para reservar si no un instrumento para comparar y conocer algunas ofertas de las que no se hubiese
tenido conocimiento de otra manera”

Evolucionaran también los medios de pago: mas tarjetas y aparicion de otros instrumentos como los “smart phones”.

“Cada vez hay menos metdlico. La gente lleva menos dinero y se estd acostumbrando a pagar con tarjeta. Los que tienen la comida
pagada por la empresa van con tickets restaurant... algunos, los jovenes, nos preguntan si se puede pagar por teléfono. No hay que
estar detrds de la tecnologia... pero me parece muy complicado”.

La sofisticacion de la cocina (productos mas elaborados con especial atencion a una buena presentacion) es un hecho. Mas adelante,
no obstante comprobaremos que se advierte cierta “vuelta” a lo originario.

Llevarse la comida o servicio a domicilio son —sin sorpresas- otras de las consecuencias derivadas de la sensibilidad al precio y de la
escasez de tiempo que se percibe entre los clientes.
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Primera inmersion en Tendencias
Analisis General de Tendencias

SERVICIOS

* Laformacion del equipo humano se reconoce que es un “handicap”. Durante los Ultimos afios no ha sido facil encontrar
personal cualificado y actualmente éste, al no haber sido formado, también escasea.

* Por otra parte se reconoce que el sector estad poco “dignificado” en este sentido.

La desaparicion del “dinero” es atente.\
Muy Importante/ P P

orobable 18 793 813 El pago mediante tarjetg se considera

3 7,13 6,73 7,33 también una manera eficiente de

z controlar el gasto.

5 “Empiezan a haber clientes que se

§ . l . . . asignan un presupuesto de almuerzos al

% mes y lo controlan fdcilmente desde sus

Poco Importante/ . ) . ordenadores portdtiles examinando el
probable Camareros mas  Desarrollo de las Desarrolllo del iTake away! Los medios de extracto de operaciones!! /
formados reservas por servicio "a pago
internet domicilio" evolucionardn con

la tecnologia movil

SERVICIOS

Sofisticacién de la cocina porque los profesionales
estan mas preparados = 6,87

“Ya no se entiende que un restaurante
no esté en internet. Empieza a no
comprenderse que no esté en un portal
de reservas y cuesta imaginar que en el
futuro no se trabajen promocionalmente
las redes sociales”

Fuente. Encuestas realizadas por OTE-Indice K, 2012 a empresas del Sector Horeca
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C. LUGAR

El primer acceso al restaurante —el primer “momento de la verdad”- tendra lugar a través de las redes sociales y de internet. Ello
exigira un marketing algo sofisticado de imagenes y videos que llamen la atencién de los potenciales consumidores:

“La red es la primera cara de nuestros restaurantes. Somos muy conscientes de ello y estamos trabajando para poder
mostrarnos con ilusion pero también para diferenciarnos”.

También el envoltorio: decoracién y mobiliario (los atmosféricos) deberan sufrir cambios notables. A la calidad apuntada antes de los
alimentos (lo esencial) debera unirse la ambientacion.

“ Debe coexistir una coherencia entre lo que se come y donde se come. Esto no quiere decir que todos los locales tengan que
estar a la ultima y precisar altos costes de implantacion sino que si se come una comida de cuchara y tradicional, de calidad y
natural, el local tiene que estar acorde. Precio bajo no equivale a instalaciones y decoracion cutres”.
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Primera inmersion en Tendencias
Analisis General de Tendencias

Paginas web y paginas de reservas que \
ayuden a mostrar “las excelencias” y las
diferencias entre restaurantes.

Los locales deberdn ajustar su oferta
gastrondmica a su decoracién en busca de
coherencia comercial entre la caja escénica
(el local) y el producto ofertado. Precio

UGAR: locales de restauracion

Presentacion bajo no equivale a estandares bajos de
o ) 7,33 inversién en el punto de venta.
El local se publicitara en las redes sociales
Incrementara la publicidad de las maras en PdV 6,00
Cambiard la presentacion para ser consumidos 5,73
Cambiaran los tipos de locales (iluminacion,.. 6,93

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Poco Importante/ Muy Importante/

probable probable

El turismo y la terraza se consideran claves “drivers” de consumo. Las zonas histoéricas de las
ciudades, los mas demandadas

/La simplificacién en la Los locales

forma de cocinar
conduce a la conviccion

~

Muy Importante/ 1

de que la zona 8,47
especifica de probable 9 660 7,47 6,87 La incorporacién de zonas de
preparacion impedira 7 ' restauracion empieza a verse como una
peso en la superficie S 4,80 oportunidad.
total de la tienda 4 “Al final, se trata de aprovechar trdfico.
K % Si mucha gente se mueve y estd ademds
Poco Importante/ 1 * T T T T ) mucho tiempo en la tienda, es una
probable Tendenciaa Reduccion del drea  Desarrollo del Las ubicaciones Desarrollo con otras oportunidad”
incrementarse la dedicadaacocina negocio "terraza" turisticas/histéricas tiendas (librerias,
superficiedellocal seran las preferidas productos naturales, /
gimnasios)

Fuente. Encuestas realizadas por OTE-Indice K, 2012 a empresas del Sector Horeca
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Algunos de las principales implicaciones de las reflexiones precedentes van a ser

1.  Lanecesidad de posicionamiento. Este provendra de dos frentes:
Por tipo de producto ofrecido (natural, de la tierra, étnico, sofisticado, basico) y del target cliente al que esta dirigido
el restaurante . La tematizacion (americano, mexicano, ocio, comida de diario...) ha permitido un proceso de
segmentacion que ha asociados determinadas marcas a determinados targets (FOSTER’S, jovenes, Mc DONALD’S,

familias en momento de ocio, GINO’S almuerzo entre horas de trabajo).

2. Lanecesidad de preciocentrismo. Condicionado de un cliente sensible, que quiere precios bajos, que compara ofertas y
gue descarta con elevada capacidad de discriminacion. Esto implica, sofisticar las compras y controlar los stocks para
evitar las mermas y trabajar a fondo las operaciones: elaboracién de la carta menu, conocer bien los costes de
preparacion (ademas de los costes de materias primas, analisis de tiempo dedicado por el personal) y entender bien la

mecanica del pricing y la promocion.
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Primera inmersion en Tendencias
Analisis General de Tendencias

IMPLICACIONES PARA EL NEGOCIO

~

Los panelistas diferencian entre:
Limpieza: local limpio, sin papeles, ni
grasas, ni cristales, iluminacidn, cartas,
aseo de los camareros.

Higiene: bafios impecables y sensacidn

Si vemos como serdn los locales y lo que importaran, nos centramos en... = ) <l
transmitida a los clientes de higiene:

apariencia de nuevo, de desinfeccion...

Muy Importante/ 10 -

probable g - 8,50 7,89
8 -
7 4 6,62
6 -
5 -
4 -
3 -
Poco Importante/ 2 -
probable 1 -
Tipologia de “Producto”  Lugar dénde estan Coste del producto  Limpieza e higiene en el
(tapas, fast food) ambiente

Fuente. Encuestas realizadas por OTE-Indice K, 2012 a empresas del Sector Horeca
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indice
Introduccion: ¢ Cuales son los indicadores del Sector?

Primera inmersién: ¢ Qué esta pasando? ¢Hacia dénde va la restauracion?
Primeras impresiones de los operadores

El proceso de evaluacion de Tendencias
Identificacidn de las principales Tendencias: Andlisis cuantitativo y percepciones

Principales implicaciones y conclusiones para el sector
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Las conclusiones de la anterior seccidn fue la base para construir un nuevo cuestionario —mas completo- en el que se incluyeron
una bateria de variables par evaluar por parte de los restauradores.

Las cuestiones se realizaron bajo el prisma de dos principios.

En primer lugar, que una tendencia es mévil y se mueve entre dos posiciones contrarias. Afirmar que el servicio debe ser rapido
no es necesariamente una posicidon extrema sino un punto entre dos extremos: muy lento-muy rapido, que puede moverse en el
tiempo. Las tendencias son moviles entre dos posiciones extremas.

En segundo lugar que cada tendencia afecta de forma diversa a cada tipo de operador. Una empresa que base su negocio en el
volumen sera probablemente mucho mas sensible a los cambios de precios en las materias primas ya que previsiblemente los
costes de sus operaciones estén mas ajustados al precio que en otros restaurantes centrados en producto o servicio.
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El Proceso de Evaluacion de Tendencias
Principios para un andlisis detallado de las Tendencias en la Restauracion

* Las reflexiones y conclusiones obtenidas en la seccion anterior marcaron las lineas del analisis detallado cumpliendo

con dos supuestos basicos.

I Las Tendencias son moviles: Varian en el tiempo en un juego variable entre contrarios
Ejemplo: “Quiero comer rdpido” vs “Quiero comer sentado y tranquilo”

“Una tendencia puede dejar de serlo en
muy pocos dias. Una innovacién
tecnolégica, una crisis alimentaria, la
reaccion de algun pais comunitario a la
crisis espanola”

Ejemplo 1: “Rapidez en el servicio”

Especialista
aumgntado Buscador de
P R 1 oportunidades Trendies N
,ﬁuy T h T T T Muy Poco
Importante 4 $ d Importante
Operador Esencial de Espacio Menu
volumen producto confortable degustacion

espectaculo

Z Las Tendencias afectan de diferente forma a los diversos operadores.

“El impacto que tendra cada una de las
tendencias en cada modelo de negocio va
a ser completamente diferente. ¢Qué
tiene que ver una cadena de frankfurts
con una restaurante de moda?”

Ejemplo 2: “Importancia del camarero”

Buscador Especialista
oportunidades aumentado

'I Trendies I
Muy Muy Poco

Importante ‘ Importante
(Mayor peso  Esencial de Operador
del Chef) producto  volumen

Fuente. Encuestas realizadas por OTE-Indice K, 2012 a empresas del Sector Horeca
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Para evaluar las tendencias nos basaremos en el modelo PSLM
—PRODUCTO (qué se ofrece)
—SERVICIO (Cuales son los apartados de atencidon y comunicacién sobre los que descansa la oferta)
—LUGAR (ubicacion del local)
—MOMENTO DE CONSUMO (foco en el tipo de comida y necesidad que suple)

Las entrevistas realizadas nos permitieron determinar los principales ejes de situacion-problema objeto de analisis.
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El Proceso de Evaluacion de Tendencias
Estructura de la Restauracion. Cdmo evaluar las tendencias
* Como entendemos la comida fuera del hogar: la conjuncidén de Productos, servicios del restaurante, lugar

en el que se come y momentos de consumo.
* Un restaurante se posiciona en el mapa del consumo en base a su oferta de producto, servicio, ubicacién y

momento de consumo al que atiende.

.....................................
-
Barrio

Poligonos

Maiana

e ................... w @
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Tal como ya se ha comentado, las primeras entrevistas sirvieron para identificar los principales temas que afectan a cada uno de los
angulos del modelo P, S, L, M. (Producto, Servicio, Lugar y Momento)

QUE SE COME, COMO SE COME, DONDE SE COME Y CUANDO SE COME.

QUE-
PRODUCTOS

Restauracion
viene
definida por...

DONDE = ,
LUGAR CHANDD-
MOMENTO
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El Proceso de Evaluacion de Tendencias

éCudles son las principales preguntas a las que debemos responder cuando nos referimos a tendencias?

Respuestas e implicaciones : Modelo de Trabajo

//as’tl"“t’w

¢Qué esta pasando en
general y para cada
modelo de
Restaurador?

éQué implicaciones
tiene para el negocio?

QUE somo

$

PRODUCTO

COMD como

Producto natural vs
Producto elaborado

Autoservicio vs
Camarero

DONDE como

Donde siempre vs En
ruta

CUANDO somo

Celebracidén vs Rutina

Y

Y

]
|
|
|
/ v

/ Y

Tipo de cocina
(tradicional,
microondas, horno)

Numero y perfil del
equipo y tipo de
formacioén

1 /

¢Programa de
fidelizacién?

Equipamiento,

lisposicion de mesas,
equipos
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El Proceso de Evaluacion de Tendencias

Variables sobre las que trabajamos: El juego de los contrarios (1)

Contenido

QUE somo

$

PRODUCTO

Natural , Fresco vs Elaborado
Cantidad vs Calidad

Snack, Tentempié vs Comida
Natural vs Orgdnico
Sofisticado vs lo “bdsico” origenes
Sano vs Normal

Fruta vs Pastel / Postre
Dietética vs Normal

Carne vs Pescado

Verdura vs Carne/Pescado
Etnico, tematico vs Nacional
Oferta amplia vs Bésica

One Stop Eating

COMD como

¥

SERVICIO

Autoservicio vs Camarero

Terraza vs Interior

Barra vs Mesa

Carta vs Menu

Vending vs Local

Delivery vs Local

Generalismo vs Especialismo
Reserva vs La Red

Cualificaciéon Personal vs No cualificacion
Precio Alto vs Precio Bajo
Decoracidn vs Producto

Limpieza vs Higiene

Show cooking vs cocina tradicional
Pago metalico vs tarjetas



El Proceso de Evaluacion de Tendencias

Variables sobre las que trabajamos: El juego de los contrarios (2)
Contenido

DONDE somo CHANDD como

$ $

+ MOMENTO

Oficina vs Restaurante Desayuno vs Merienda
Restaurante vs parque Merienda vs Cena

Deporte vs Trabajo Entre Horas vs En Horas
Familia vs Sodlo

(Celebracién) (Rutina)

En Ruta vs Diario (habitual)
Temporal (hospital, universidad)
vs Habitual

Turistico vs Local
M Take away vs local

Noche vs Todo lo demas



El Proceso de Evaluacion de Tendencias

En el documento que se presenta a continuacién las hojas de la izquierda representan parte del andlisis del cuestionario
gue sirve para reforzar la cuestion que se trata en cada una de ellas.

En las hojas de la derecha se recogen las principales reflexiones de las entrevistas personales (verbatins)

En la parte superior derecha de la pagina aparecen unas escalas que sirven para valorar la polaridad de cada tema y su
posible evolucién futura, asi como las implicaciones que tiene cada una para cada tipo de restaurante.

T = Trendie
- Hov
| FUTURO 1 u 1
6 o O = Buscador de Oportunidad
Pago Metalico Pago Tarjeta
o 0o 0 0 o V- Volumen
T (o] \" E P E= Especialista Aumentado
= b
Tendencia «
«— P= Esencial de Producto
Hacia mucho . . Hacia mas
p Continuara
‘ mas pago en ioual pago con
metalico g tarjeta
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El Proceso de Evaluacion de Tendencias

El andlisis de cada variable se ha realizado en base al siguiente proceso:

1 Identificacion cualitativa de la cuestion. Cuando ha sido posible y ligada a otros estudios realizados por
MAGRAMA.

2 Valoracion general de los panelistas cada variable.
a.  Cuales el status quo actual (Ejemplo, en el eje productos naturales- productos elaborados)
b. Dodnde situa esta parte en el horizonte de dos afos

(Ejemplo. Si natural esta hoy en el centro del eje —a camino entre productos exclusivamente
naturales y alimentos procesados-, qué movimientos de ese punto prevé para los dos
proximos anos).

3 Valoracion cualitativa por parte del equipo de trabajo de cual es la implicacién de ese movimiento para los
formatos de restauracion identificados.
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indice
Introduccion: ¢ Cuales son los indicadores del Sector?

Primera inmersién: ¢ Qué esta pasando? ¢Hacia dénde va la restauracion?
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El proceso de evaluacion de Tendencias
Identificacidn de las principales Tendencias: Analisis cuantitativo y percepciones

Principales implicaciones y conclusiones para el sector
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Identificacidn de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones

Variables sobre las que estamos trabajando: El juego de los contrarios (1)

p

QUE somo

$

PRODUCTO

Natural , Fresco vs Elaborado
Cantidad vs Calidad
Snack, Tentempié vs Comida
Natural vs Organico

 Sofisticado vs lo “basico” origenes

Sano vs Normal
Fruta vs Pastel / Postre
Dietética vs Normal

' Carne vs Pescado

Verdura vs Carne/Pescado
Etnico, tematico vs Nacional
Oferta amplia vs Basica

One Stop Eating
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Qué como: PRODUCTO
Natural, Fresco vs Elaborado

Consumo Alimentario Horeca, 2010 (volumen) — Evolucion Productos Frescos 2005-2010 (volumen)
HORECA+INST T.ALIMEN

Huevos (kgs) -49% -41%

Carne -13% 4%

Pesca -15% -1%

Leche liquida -24% -9%

Otras leches -51% -4%

Derivados lacteos -11% 10%

Margarina -14% 13%
- Patatas frescas -43% -12%

Patatas procesadas -36% 4%

Otrosopmd' Verduras/hortalizas -25% 8%

61% Frutas frescas -26% 13%

Frutas y hortalizas tran. -5% 5%

PlatodProd. Cong Prod. Frescos -24% 1%

preparados3%
2% Evolucién otros productos 2005-2010 (volumen)
HORECA+INST T.ALIMEN
Platos preparados 233% 46%
Fuente. Elaboracién propia en base a OTE-El Indice K-2011y Magrama - Prod.Congelados 334% 218%

En la dieta de HORECA los productos frescos representan el 34% del volumen total ingerido. Durante los ultimos afos han
experimentado un retroceso muy similar al del canal (por lo que se ha mantenido su peso). Sin embargo las caidas son
especialmente significativas en huevos y patatas.

Estos datos contrastan con los de los platos preparados y los productos congelados que han doblado e incluso triplicado su
protagonismo (especialmente en Restauracion). Las frutas y hortalizas transformadas también han ganado peso.

Puede por tanto decirse que la dieta en HORECA se esta volviendo algo mas verde mientras que los platos preparados -si bien con
poca participacidon de estdmago- muestran datos rampantes.
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones Natural, Fresco Elaborado
Qué como: PRODUCTO e 6 & 0 ©o

T o \' E P
Natural, Fresco vs Elaborado o o o

El producto fresco es muy relevante para la restauracion, si bien...
1. Avanzard el peso de los productos elaborados

“La 49 gama ganard terreno gracias a su superior eficacia a mejorar el servicio y poder ofrecer un
producto con calidad homogénea”

“El producto fresco significa mayor dependencia del cocinero y un riesgo que no nos podemos
permitir”

2. Para cada tipo de restaurador el perecedero jugara un papel diferente

“La importancia de la frescura del producto hace que mi nevera sea la parada del mercado”

“cPara qué tener el producto en la cdmara si puedo cada dia ir al mercado para ver que producto estd
mejory comprarlo cada dia? El servicio que me dan en el mercado me lo permite”
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Qué como: PRODUCTO
Cantidad vs Calidad

Evolucion trimestral de las visitas y tickets en el Sector Restauraciéon 2011

2 Ticket medio por visita comensal
~ ha crecido un +0.7% (octubre
0 \/ ' 2009-septiembre 2010)
-2
4 7 g
/ Evolucidn Visitas
6 Evolucién ticket La evolucién reC|ente.deI negocio —en general- de la restauracién
/ muestra dos tendencias contrapuestas:
-8 / 1. Disminucién progresiva del ticket medio
10 2. Incremento del numero de visitas (frecuencia) al restaurante

ler Trim 22 Trim 3er Trim 42 Trim
2011 2011 2011 2011

Fuente: Elaboracién propia en base a OTE-El indice K y a diversas fuentes.

Este es un comportamiento muy similar al del mercado de “Hogares”. Los consumidores huyen de tickets altos -de este fendmeno
se ve especialmente perjudicado el hipermercado- y se incrementan las visitas a las tiendas: “Se sustituye el stock de producto por
stock de dinero”

En restauracidn se hace muy patente la voluntad de ahorro y racionalizacién del gasto. La enorme oferta de bares y restaurantes
de todo tipo potencia comportamientos de compra complementarios: busqueda de ofertas que no estaban en el espectro,
validacién de calidades en términos de valor pagado.

“Ademds, creo que se estd acabando la tendencia de servir platos de estupendo aspecto y buena calidad pero escasa cantidad.
Habiamos llegado a un punto de disefio por puro disefio”.
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Cantidad vs Calidad

* Menos frecuencia en el consumo fuera del hogar

“La situacion econdmica en la que hemos vivido los ultimos afos -burbuja inmobiliaria- ha contribuido a la
fiesta gastrondmica pidiéndonos mds cantidad de producto y exigiendo la mdxima calidad. El cliente estaba
dispuesto a pagar mds por mds. Ahora nos piden un presupuesto ajustado pero que nadie se quede sin
comer”.

* Se consume menos (frecuencia) pero se opta por mayor calidad (productos, cocina)

“La situacion economica nos lleva a gastar poco pero con mds calidad y de cocina buena”

““‘
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Qué como: PRODUCTO
Snack, tentempie vs Comida

Estructura del mercado Dietético (valor)

100%
Millones Tamaiio y evolucién (valor)
75% 160 7
C.NUTRICI. =TAM 2009 155,6
1554 = TAM 2010
44,27 TAM 2011
50% - 150
4,71%
Complemento 145 - anual
de peso
25%
72,01 140
135
0% - P. Dietéticos puro

El tentempié es una comida (un break) de arraigo creciente. Este puede ser
picoteo (en bares) o de puro refuerzo nutricional (barritas energéticas o de
componentes nutricionales).

El mercado dietético, en concreto de control de peso, aunque de dimensiones
limitadas, crece afio tras afio.

Otro indicador del tentempié es la valoracion de la evolucion del mercado de
frutos secos. En Horeca, ha caido (como ya hemos visto ocurre como en la
mayoria de categorias) pero mantiene el peso sobre la dieta.

Aun asi el principal motivo de consumo fuera del hogar es “por capricho”.

Fuente: Elaboracién propia en base a OTE-El indice K y a informacién BICENTURY.

Consumo Frutos Secos Horeca (millones kilos)

<
18

Se mantiene el peso
de los Frutos Secos
en Horeca

2005
Total MKg HORECA 10.004

(Peso F.Secos) (0.22%)

2010
8.346
(0.21%)

Fuente. Elaboracion propia en base a OTE-El Indice K-2011y Magrama

Motivos de consumo fuera del hogar (Total Espaiia)

( ): % Evol. Octl’'08-Sept’09 vs. Oct’09-Sept’10)

30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%

Fuente. Elaboracién propia en base a OTE-El Indice K-2011y Magrama Oct’09-Sep’10
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones
Qué como: PRODUCTO
Snack, tentempie vs Comida

* Las “comidas principales” fuera del hogar disminuyen si bien se despierta el apetito en momentos entrecomidas:

tentempiés (si no productos sustitutivos: barritas)

“La bajada de clientes en el momento de la comida nos ha hecho reflexionar sobre el horario de la cocina,
haciéndolo mds amplio y fomentando los pinchos en la barra del bar, forma parte de la transformacion de

la oferta”
“Las barras se imponen con un horario amplio al bar”

* Los establecimientos de “convenience” (*) incrementan la oferta y facilitan el acceso a productos de “tentempié”

aproximandose a los lugares de consumo.

“Tenemos como objetivo desarrollar una atmosfera en la tienda (EESS) agradable y tentativa para que
retenga al cliente el mdximo tiempo posible en el momento del pago, para asegurarnos que la compra,

aunque no estuviese planificado, tenemos que despertar el apetito”
“Los snacks aportan mucho margen, mds del 50% de su venta, en un negocio de poco valor por unidad”

*) El concepto Convenience procede de tres frentes fundamentales: Ahorro de tiempo (de compra, de cocina, de consumeo, de montaje...),
ahorro de energia fisica (carga, esfuerzo de transporte,..) y finalmente ahorro también de energia mental (facilidad de eleccion en el punto de

venta, preparacion, consumo, servicio post-venta, usabilidad).

Fuente: Elaboracién propia en base a OTE-El indice K y Estudio realizado para AECOC, 2011.



Qué como: PRODUCTO
Natural vs Orgdnico

Alemania
Reino Unido
Francia

Italia
Holanda
Bélgica
Suecia
Austria
Dinamarca

Espafia |

Alemania
Reino Unido
Francia
Italia
Holanda
Bélgica
Suecia
Austria
Dinamarca

Espafia |

Alemania
Reino Unido
Francia
Italia
Holanda
Bélgica
Suecia
Austria
Dinamarca
Espafia

El segmento de alimentacion ecolégica tiene todavia cuotas de mercado muy
bajas en Espafa. everis estimé que el mercado ronda el 1%. Este dato
172 contrasta con el de otros paises como Dinamarca o Austria (6 6 7%), Italia o
156 Alemania (3-5%) o Francia y el Reino Unido (1-5%) en los que existe mas

136 - . ., . .,
sensibilidad social y también mayor oferta comercial y de restauracion.

Mercado de alimentacién en “E/ problema es que muy pocos consumidores saben qué es un producto
miles de M€ orgdnico”.
50 100 150 200 Relacidn entre crecimiento de
59 Mercado y € por habitante
O €/habitante
+ =
Mercado de alimentacién ecolégica 3 O
en miles de M€ § { Noruega
Q
S D ca
° o
S . .
. g g Portu niania Espafia
1 2 3 4 5 6 7 |5 3 |paises ajo¢ 25%
2 190 £ < (‘R ino Unido
’ ° g E \-/ S cl..
@
(]
3,0% Peso del segmento ecoldgico en el P S Francia
mercado total de alimentacion o a Italia
O Finlandia Media Europea
6,7% 1/ 1/
, 170 - 7 7 +

' 1,0% - Tasa de crecimiento €/habitante

0,0% 1,0% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0% 6,0% 7,0% 8,0%

Fuente: Elaboracién propia en base a informe everis 2012.
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones Natural Orgénico
Qué como: PRODUCTO e 6 & 0 o
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Natural vs Organico e - -

* Lo orgdnico no tiene todavia reconocimiento por parte de los clientes de la restauracién por varios motivos.

* PRECIO: No se estan ofertando por parte de los restauradores por tener una “prima” de precio.
“Lo ecoldgico no tiene porqué ser caro en la proporcion actual, aunque tiene valor afiadido ”

« DESCONOCIMIENTO/ CONFUSION: Fronteras difusas entre natural, organico y saludable.
“La tendencia es comida saludable, evitar grasas y dieta mediterrdnea”

“No se trata de dar gato por liebre, pero la valoracion que nos hace el cliente es que la oferta sea
saludable en su conjunto y para esto no hace falta basarnos en lo orgdnico. La oferta de zumos
naturales, ensaladas y platos ligeros a la plancha nos colocan en el mundo sano ”

* No se reconoce todavia la ventaja del consumo orgdnico
“El producto de Km0 es de temporada, es el mejor que se recoge en la cercania, el sabor es auténtico ”
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Qué como: PRODUCTO
Sofisticado vs lo “basico” origenes

“Efectivamente, los alimentos ecoldgicos son mds sabrosos, mds poderosos desde el punto de vista organoléptico. Es normal. Ya se trate de alimentos
frescos o elaborados, vegetales o animales, son alimentos que estdn en consonancia con los ritmos de la Naturaleza y con formas de hacer mds artesanas,
naturales y decorosas. Es normal que exista una gran diferencia entre los alimentos ‘bio’ y los procedentes de la agroalimentacion industrial”. (Montse
Escutia, secretaria general de la As. Vida Sana)

En su momento, esta constatacidn (que los consumidores de alimentos “bio” ya saben) fue confirmada por la Unién Espafiola de Catadores, en el marco de
un estudio presentado por FEPECO (Federacion Espafiola de Empresas con Productos Ecoldgicos) y el MARM (Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y
Marino), en el que se pretendia realizar la primera valoracion organoléptica y sensorial de alimentos ecoldgicos en Espafia. La valoracidn que realizo la UEC
fue independiente.

La lista S. Pellegrino de los 50 Mejores Restaurantes del Mundo 2010 la El Mejor Restaurante del
liderd el danés René Redzepi, del Restaurante NoMa (No, de nérdico, y Ma,
de comida). Fue el mejor de 2010, desbancé a El Bulli y es un restaurante Mundo elabora recetas
donde sdlo se elaboran recetas exclusivamente ecoldgicas. ecolégicas;

¢Vuelta a los origenes y a una
elaboracion “sana”?

Quien apuesta por los alimentos ecolégicos suele apostar también por los alimentos locales y de temporada. El sabor de antes, el verdadero
sabor de los alimentos. Los alimentos ecoldgicos locales y de temporada, antes de llegar a la mesa del consumidor, no han recorrido grandes
distancias globales ni han sido almacenados durante mucho tiempo en camaras frigorificas. Llegan con mas sabor, con mas vitalidad, con mas
frescura, con el aroma de la temporada.

Fuente: Elaboracion propia en base a OTE-El Indice K-2012 y www.cocicienciaeco.com
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones Sofisticado
Qué como: PRODUCTO e 6 0 o o
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Sofisticado vs lo “basico” origenes

* El restaurador percibe que ha habido un nivel excesivo de sofisticacidon en la preparacion de la cocina
(especificamente en la preparacidon y no en el servicio) y que el cliente demanda un producto mas

“auténtico”.

“La oferta atractiva ha pasado por diferentes etapas, desde el productos tradicional al de mdxima
elaboracion y sofisticacion. De nuevo volvemos a un moda basada en lo bdsico sin necesidad de

desplazar los sabores y dando mayor protagonismo al producto”
”El restaurante se define como un buen producto que el cocinero no ha estropeado en la cocina”

* La sofisticacion en la preparacién dificulta una cuenta de explotacion positiva y previsible

“Sofisticar las tapas no es sostenible, lo que mds se vende es el solomillo y la merluza. Lo bueno, lo de

siempre”
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Qué como: PRODUCTO

Sano vs Natural

Lo “sano” es un concepto poco claro. En el extremo mas radical se situan los productos ecoldgicos.

En el mas permisivo los productos light y sin sal. No queda claro a nivel de oferta dénde esta el limite de la salud por lo que tampoco el

cliente de un restaurante o de una tienda lo diferencia facilmente.

Algunos entrevistados reconocen una cierta esquizofrenia de castigo (sin sal) con premio (una buena copa de vino). “La salud estd en la
decision de comida de muchas personas”.

De hecho el cuadro 2 muestra como el circulo de los compradores sensible con la salud estd en el 50% de la poblacién (que se
superponen a su vez con los organicos (23%) o con los inteligentes -smart- (69%).

1. ¢éQué es salud?

@

Sin grasa \
(light)

Nivel de Saturacion

ltsinn

©

s,
%

@
Sin ||
colestefol

conserva ntes

Omega
- —

colorantes

Ecoldgicos

IM

“natura

2. Sobreposicion entre distintos

supuestos de compradores

”funcIonaIes "

S

Nivel de desarrollo del atributo SALUD

Fuente: Elaboracidn propia en base a informe everis 2012.

Comprador
Orgénico 23%

Necesidades de
Dieta 40%

Comprador Verde
17%

\&—_ Buscador de

calidad 29%

Compradores
Inteligentes 69%

No comprometido
8%

Conciencia de

Salud 50%

Comprador de
Necesidad 79%

Atentos al movimiento

de alimentacién
organica

Fuente: Deloitte LLP
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* Hay una exigencia creciente por garantizar que los alimentos que se consumen en
restaurantes cumplan los requisitos legales (origen y elaboracién) y no perjudiquen la salud

(conservantes, grasas saturadas, azucar...)

“La tendencia es la comida saludable, evitar grasas y tener como motivo la dieta

Mediterranea”

* No existe todavia conciencia de “Alimento que beneficie/mejore la salud” (que tenga

vitaminas, fibra, minerales...)

@ “”La cultura de lo sano, se aferra en la comida del dia a dia”
“Nos comemos un plato de ensalada pero lo acabamos con un magnifico helado de

postre”
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Qué como: PRODUCTO
Fruta vs Pastel / Postre

Consumo Alimentario Horeca, 2010 (volumen)

Frutas
frescas
oO

Derivados
lacteos
3%

Se mantiene el peso
respecto a 2005
excepto en zumos que
en 2005 pesaba un 3%

rutgs transformada
mos™ 2%

Resto
90%

Evolucion Productos 2005-2010 (volumen)

HORECA+INST T.ALIMEN
Derivados lacteos -10,7% 10,4%
Frutas frescas -26,4% 13,1%
Frutas transformadas -5,0% 4,9%
Zumos -59,6% -10,2%

Fuente. Elaboracién propia en base a OTE-El Indice K-2011y Magrama

El pastel ha sido el producto estrella de la restauracién a la carta y de mendu. La
fruta apenas ha sido una alternativa salvo que tuviese algun tipo de preparacion

o fuese de una variedad exética.

Los zumos tampoco han sido una alternativa. Derivados lacteos se han

postulado -aun sin demasiado éxito- extendiéndose a los desayunos.

Uno de los problemas de la fruta para convertirse en postre ha sido que los
PVP’S marcados en la carta han sido muy altos (equivalentes a los de cualquier

otro postre)

Peso Horeca, 2010 (millones kilos)

417

Derivados Frutas frescas  Frutas Zumos
lacteos transformadas

M 2005
H 2010
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones
Qué como: PRODUCTO

Fruta vs Pastel / Postre

Postre

* Crecerd moderadamente el peso de la fruta en los postres servidos en la restauracion.

Tendencias de mas consumo de perecederos: Conciencia de Salud

Freno del restaurador: precio, surtido, mermas para la utilizacion de la fruta
* Lo que diceylo que hace

“En el restaurante no se ha puesto el surtido adecuado, mdximo pifia, no se ha trabajado la fruta
de temporada”
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COMO como: SERVICIO
Dietética vs Natural

Luz en los productos dietéticos

LA MAYOR “NECESIDAD” Y EL MOTOR ES LA LINEA
El “corazén” de la categoria son los productos dietéticos
puros o complementos nutricionales orientados al control de
peso (tortitas de maiz o de arroz, barritas dietéticas o
saciantes, sustitutivos de comida, capsulas control de peso..).
Motor de la categoria

Productos de

control de peso COMPLEMENTOS O NECESIDADES ESPECIFICAS

Anade todos aquellos productos especializados
orientados a necesidades de energia, belleza o
alimentacion especifica (complementos para
estados carenciales, piel, cabello... y alimentacion
dietética para problemas especificos de salud
(intolerancias))

El universo de los dietéticos

Adyacentes a la dietética

Productos con ingredientes especificos que basan
sus atributos en mantener la linea (barritas, galletas
fibra)

Categorias cercanas a la dietética

La mayoria relacionadas con el control de peso, que al ser

la necesidad de mayor fuerza, invita a la “entrada” de otras

categorias al segmento: lo light en todas sus versiones, lo

desnatado, los sin azucar, los hiper vitaminicos, los +
bifidus, los quesos e incluso el agua

Fuente: Elaboracién propia en base a OTE-El indice K y a informacién propia.
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e La cocina se acerca a la dieta

* La disminucidn de frutas en el menu diario se incrementa
* Crece la preocupacion del restaurante en ofrecer menus con calorias controladas
* Enlos comedores escolares y las empresas se trabaja la dieta equilibrada con la piramide alimenticia

“Durante la semana se realiza dieta, pero el fin de semana se prdctica la indulgencia”

* La dieta mediterranea es un mundo al que se apunta la restauracion
“Sirve para vender la cocina espafiola. Quizds esté un poco gastada, pero sirve”

Dieta Mediterrdnea
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Qué como: PRODUCTO
Carne vs Pescado

Como en el resto de productos evaluados (si bien carne y pescado han perdido
Consumo Alimentario Horeca, 2010 (volumen) volumen) su peso se ha mantenido en el canal HORECA.

Sobre estos productos realizamos varias reflexiones:

Se mantiene el peso Pesca
~ 9 . .
respecto al afio 2005 4% (1) En primer lugar que las carnes en general son un producto excesivamente

demandado y con demasiado peso en los menus.

(2) Justo lo contrario que ocurre con el pescado. “Deberiamos consumir mas”
choca con la dificultad de encontrar materia prima de calidad homogénea que
ademas sea buena”.

Peso Horeca, 2010 (millones kilos)

Evolucion Productos 2005-2010 (volumen) #2005
HORECA+INST T.ALIMEN W 2010
Carne -12,6% 4,4%
Pescado -15,5% -1,2%

Carne Pescado

Se considera que hay muy pocos proveedores “de volumen” capaces de
mantener un portfolio amplio de producto y que al mismo tiempo tengan
capacidad de servicio.

Fuente. Elaboracion propia en base a OTE-El Indice K-2011y Magrama
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* Hay una tendencia clara a sustituir la carne por el pescado (dandole mayor peso)

“Se entiende que es mds saludable y digerible el pescado que la carne”

“Cuando hablamos de carne en el dia a dia nos referimos a carnes blancas que estdn en auge pero en dias
de fiesta preferimos carnes rojas”

* Los restaurantes manifiestan mayor dificultad en dar una buena oferta de pescado que de carne

“El pescado es muy delicado en su conservacion, lo que hace mds dificil la compra para su oferta”

“Somos un pais de buena carne y es relativamente sencillo tener un proveedor que cumpla las
especificaciones necesarias para su oferta”

Pdg. 81



Qué como: PRODUCTO
Verdura vs Carne/pescado

Fruta, Carne y Pescado —hemos analizado en secciones anteriores- mantienen cuota

Consumo Alimentario Horeca, 2010 (volumen) de mercado en HORECA. Verduras crece

Se mantiene el peso
en Carne y Pescado,

“Empezamos siendo un condimento que completa el plato de carne o pescado y ahora
Pescado se han ganado un espacio en la oferta”

en 2005 Verdura era Verdura/
el 10% Horéoa/"zas Se demandan todo tipo de preparacionesy cocciones.
()
“En muchos restaurantes se convierten en primer plato para menus de régimen y en
otros en un capricho de temporada “
Rest El desarrollo de las verduras esta muy ligado al propio desarrollo de la agricultura del
esto ,
82% pais.
“La verdura se ha ganado un puesto en la restauracion que la fruta no ha sabido
conquistar”
Evolucién Productos Perecederos 2005-2010 (volumen)
HORECA+INST T.ALIMEN Peso Horeca, 2010 (millones kilos)
Carne -12,6% 4,4%
Pescado -15,5% -1,2%
Verduras y Hortalizas -33,5% 1,3% 1.000

H 2005
m 2010

Fuente. Elaboracién propia en base a OTE-El Indice K-2011y Magrama Carne Pescado Verdura/Hortalizas Pdg. 82
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones Verdura Carne/Pescado
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* Las verduras ganan importancia en la cocina

“La calidad y variedad de las verduras te ayudan a diferenciarte en la oferta”

“Verdura ha pasado de ser suplente a estar de titular, es el tercer proveedor en importancia, la verdura es
fundamental”

“Crece la receptividad entre los clientes”

éVegetarianos? ¢Veganos?

Empieza a haber una oferta amplia de 1
Mc Donalds ha abierto un restaurantes para clientes veganos )

restaurante vegetariano en La India
PLANETA VEGANO
Restaurantes

Veganos Madrid

Mc Donalds en la

En Espaiia
India M
RED VERDE On Line
AMRITSAR
Barcelona Sevilla

TARTA DE
ZANAHORIA

Valencia

Sevilla

Fuente. Elaboracion propia en base a OTE-El Indice K-2011y diversas fuentes.
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Qué como: PRODUCTO
Etnico, temdtico vs Nacional

Reparto de locales por segmento

Tex- otros

. Mex 5,3%
Tematicos 5,8%

19.9%

Cervecerias
17,8%

Italianos
8,7%
Otros Restaurantes
5,3% 14,1%
~ Total 1.969
Fast Food
33.6%
Cafeterias
5 9% ) 10,9%
’ Heladerias
L 10,6% 3,6%

Fuente: Censo de restauracion organizada de Hostelmarket

Reparto de locales tematicos por
ubicacion, Enero 2012

Concesionarios
1,3%

A pie
de

Centro calle
Comercial Total 1.101 60,4%
38,3% locales

Fuente: Censo de restauracion organizada de Hostelmarket

Entre las cadenas de restauracién organizada la tematizacidon o especializacién por

tipo de comida ofertada es un hecho.

La tematizacion puede ser por productos: bocadillos, heladerias, hamburgueserias
(ahora también entrando por la puerta “gourmet”), cerveceria o cafeterias o por pais
de origen (casi siempre cuadrada por la tematica: pizzas —italianos pasta, mejicana,

norteamericana.

Empiezan a haber muchos restaurantes regentados por inmigrantes (a parte de los
restaurantes chinos) pero muy orientados a congéneres de su propio pais o

nacionalidad.

A diferencia de otros paises europeos, la cocina vietnamita, coreana o asiatica (para

todos) se ha desarrollado muy débilmente.

Reparto segun tipologia del
establecimiento

Teméatico
internacional Or
6,3%

Cafet.Chocg

Heladeria
Otros 10,2%
0,5%

Total 1.630
locales

Bocadilleria
2,5%

Otras

especialidades

4,1% Pizz.Italiana

7,2%

Fuente: Censo de restauracion organizada de Hostelmarket

El principal contraste a lo
“extranjero” proviene de locales -
incluso cadenas- especializadas en
bocadillos, tapas, pescados y en
general productos autdctonos.
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones Etnico, tematico
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* La oferta de cocina étnica parece estar tocando techo limitdndose cada vez a un concepto con fuerza
tematica

“Es cierto que estamos importando las formas de consumir de otros paises y es una forma de conocer
la cultura de otras gastronomias, pero el producto en su esencia es nuestro, de aqui.”

“Crecerad la cocina de importacion, pero hecha con producto de aqui”

I”

* La cocina “nacional” muy relevante para extranjeros que facilitaran la posterior exportacién del concepto.

7”7

“El turista quiere ir donde van los nacionales y después explicar en su pais lo que ha comido y bebido

“La internacionalizacion de nuestra cocina, por el producto y la forma de cocinar, hace que el turista
quiera ir donde van los nacionales y comer los platos tipicos, para después explicar en su pais lo que
han comido y bebido. El turista para nosotros es el mejor embajador”

Nacional

@
P
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Qué como: PRODUCTO
Oferta amplia vs bdsica

La amplitud de surtido genera percepcidn de precio alto.

* Numerosos documentos de investigacion concluyen que una oferta amplia y profunda (muchos platos de mucha variedad e
incluso tamafio) genera automdaticamente una percepcién de precio mas alto en el consumidor en comparacién con una oferta
estrecha y concentrada en pocas referencias.

“Tener una carta con muchas cosas, dado que también acabas teniendo productos muy caros perjudica tu imagen de
precio”

Oferta simple equivale a mejora de margenes.

“Una gestion eficaz de las operaciones de compra y mantenimiento de stocks pasa por mantener un surtido lo mds
reducido posible y poder tener muchos platos de larga duracion (congelados y ultra congelados)”.

El menos que es mds estd funcionando bien. Si tienes pocos productos pero de calidad los clientes te acaban valorando
bien”

* Esun hecho que la oferta se esta fragmentando y la especializacién va mucho mas alla de las hamburguesas o las tapas. Empiezan
a proliferar locales que se especializan en embutidos, carne a la plancha —moderna-, en verduras, en carne de cerdo...
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Qué como: PRODUCTO
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Oferta amplia vs basica: “Muchos panes y pocos peces” N - =
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* La multiplicidad de la oferta se lleva al terreno del establecimiento:

Los restaurantes tienden a especializarse y reducir su portfolio (variedad de platos)

Especialistas:

“Tener un portfolio mds grande quiere decir no focalizarte en lo que haces bien”

“El éxito se consigue siendo el mejor especialista”

* Laracionalizacion exigida de los costes (ante la presién de un precio menor) conduce a una simplificacién del surtido.

“El menu degustacion permite gestionar los compras sin crear excedente de pedidos, no generas
desperdicios ademds me permite ofrecer el producto fresco y del dia”

“El menu se basard en platos bdsicos, merluza y solomillo siempre son bien recibidos”



Qué como: PRODUCTO
Desagregacion comidas vs One stop Eating

OCIO NOCTURNO CAMBIOS EN EL CONSUMO

El ocio nocturno ofrece todavia oportunidades
de negocio en nuestro pais.

A pesar de que es un hecho que la gente “sale
menos” hay posibilidades de diversificacién que
permiten incrementar las ventas: pantallas de
television, fiestas promocionales con regalo o
fiestas particulares son algunas de las
alternativas.

“Lo mejor es situarse en una zona de copas —a
pesar de que el riesgo serdn entonces los
vecinos- si el grado de concentracion es elevado”

La sofisticacion de los gin-tonics y similares ha
tenido varias consecuencias

(1) Acercar a la mujer al mundo del alcohol -y
consumo- (2) Especializar y revitalizar viejas
cocktelerias que languidecian (3) Restar parte
de la facturacion del restaurante que
tradicionalmente se llevaba en “copas” (e
incluso tabaco) (4) Generar una nueva dinamica
de consumo desligando la cena o el almuerzo
de la bebida que suele adquirirse en otro local.

“El desarrollo y sofisticacion de las bebidas
alcohdlicas ha quitado buena parte del negocio
a los restaurantes. Los bares —también en crisis-
recuperan parte del protagonismo perdido
como especialistas de bebidas”
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Qué como: PRODUCTO
Desagregacion comidas vs One stop Eating

* La prohibicién del consumo de tabaco y la aparicidon de especialistas en el servicio de bebidas

condicionantes de one stop eating.

“Ya solo se bebe CERVEZA en restaurantes”

“Se estd menos rato”

Trucos para fumar dentro de un local: Crear un club. e S
. , A/ ] HCTEL BAR

* Laley antitabaco establece que en estos clubes no se podra : : DATE UN CABRICHO
B #, CAFETERIA

vender comida o bebida. Por este motivo no poseen camareros ni
servicios hosteleros, ya que no pueden obtener lucro.
* Por este motivo, se disponen junto a un bar o un restaurante.
Ejemplo:
Royal Smoking Club.

“La ley contra el tabaco ha generado un descenso del 5% del
consumo. Si la facturacion ha caido un 20% debido a la crisis, la
quinta parte de esta cifra estad relacionada con la prohibicion de

fumar” FEHR. 2012
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones
Variables sobre las que estamos trabajando: El juego de los contrarios (1)

0.

$

PRODUCTO

Natural , Fresco vs Elaborado
Cantidad vs Calidad

Snack, Tentempié vs Comida
Natural vs Organico

Sofisticado vs lo “bdasico” origenes
Sano vs Normal

Fruta vs Pastel / Postre

Dietética vs Normal

Carne vs Pescado

Verdura vs Carne/Pescado

Etnico, tematico vs Nacional
Oferta amplia vs Basica

One Stop Eating )

(mpleaciones
Cambiar el modelo de proveedor (productos adaptados a las nuevas necesidades)
Modificar el tipo de producto puede implicar también la manera de cocinar
Desarrollo Menu degustacién (cerrado)
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Identificacidn de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones
Variables sobre las que estamos trabajando: El juego de los contrarios (1)

COMD como

$

SERVICIO

Autoservicio vs Camarero

Terraza vs Interior

Barra vs Mesa

Carta vs Menu

Vending vs Local

Delivery vs Local

Generalismo vs Especialismo
Reserva vs La Red

Cualificacién Personal vs No cualificacion
Precio Alto vs Precio Bajo
Decoracién vs Producto

Limpieza vs Higiene

Show cooking vs cocina tradicional
Pago metalico vs tarjetas
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Cémo como: SERVICIO
Autoservicio vs Camarero

Coste Laboral Bajo

* El bajo coste de la mano de obra del sector de Ia
restauracion ha propiciado un elevado nivel de intrusismo:
“Quienes no han podido trabajar en otros sectores en los
que se ganaba mds han venido de camareros. Conclusion,
extranjeros (bajo nivel de comprension) poco formados y
alta rotacién. Aunque no es solo bajo interés por baja
retribucion sino en general, poco interés”

* Adln asi la mayoria de establecimientos optan por un
modelo de “venta asistida”. “Generar una dindmica de
venta es fundamental. Hay que entender que la sequnda
bebida simplemente nos ayuda a mantener la cuenta de
resultados. Es necesario incentivar la venta”

* Quienes apuestan por el autoservicio no tienen muy claro
gue deben desarrollarse promociones en el momento de la
venta o packs que incrementen el consumo.

Desarrollo de Enseiias de Servicio Mixto

Muchas de las ensefias de comida rapida que operan en
Espaina lo hacen bajo el modelo de autoservicio: pedidoy
pago en caja donde se recoge el pedido y recogida
posterior de los restos.

El desarrollo del modelo responde obviamente a una
orientacién de coste.

Algunos operadores opinan también que: “Hay muchos
clientes que prefieren comer solos. Que se les deje
tranquilos. No quieren que ningun camarero les pregunte.
Comen solos o acompafiados. Creo que es una de las
tendencias sociales claras: autonomia de movimientos,
libertad para decidir...”

Principales ensenas de FAST FOOD

Ensefia

Burger King
Telepizza

Rodilla
McDonald's

100 Montaditos
Pizza Hut
Istanbul

Pans & Company
Delinas
Kentucky Fried chicken-KFC

Fuente: HOSTELMARKET
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Como como: SERVICIO
Autoservicio vs Camarero
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* Ladificultad a la hora de contratar personal con horarios en las que hay que trabajar en fin de semana y festivos asi
como tener vacaciones de servicio nos lleva a un cambio en la filosofia de la restauracion

“Modelo expendedor de producto donde no necesitamos manejar cultura de compaiiia, pero si personal que

quiera trabajar”
“A pesar de la situacion laboral actual, cada dia es mds dificil encontrar personal y que esté motivado”

“Mercado orientado al servicio donde el componente actitudinal es critica para general el ambiente

adecuado.”
“La creatividad del camarero sirve para suplir carencias en su formacion profesional”

“Con los camareros venimos de una época nefatas ya que contratdbamos a los que podiamos, los que

quedaban, sin formacion ni educacion”
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Cémo como: SERVICIO
Terraza vs Interior

A NIVEL
ESTATAL

MADRID

BCN

SEVILLA

BILBAO

GALICIA

La Federacién Espafiola de Hosteleria (FEHR) calcula que este verano el nimero de terrazas ha aumentado alrededor de un 60% respecto a hace un afio. "Antes, habia
guien decia que, para poner dos o tres mesas, no le valia la pena, ahora si", asegura el presidente de FEHR, José Maria Rubio, que se teme que, pese a que "este es un
buen afio para el turismo", cuando llegue octubre, los hosteleros volveran a "sufrir". El sector insiste en que la Ley les ha causado pérdidas.

La prohibicion de fumar dentro de los establecimientos ha disparado el nimero de solicitudes para sacar mesas a la calle en Madrid. Asi, de enero a abril, las
solicitudes de terrazas aumentaron un 33,8% en relacion con el mismo periodo de 2010 y, en consecuencia, este afio hay mas terrazas que nunca.

Este verano habra un 60% mds de terrazas, segun los hosteleros

El encargado de un bar situado en plena calle de Fuencarral de Madrid, con tres mesas en la calle, es de este mismo parecer: "Antes los cliente se tomaban cinco copasy
ahora una", asegura. Sin embargo, muy cerca de alli, el encargado de otro bar en el barrio de Malasaia, opina lo contrario: "Nosotros lo hemos notado para bien". Hace
tres semanas montaron la pequefia terraza que ya instalaron el afio pasado y la clientela no se ha reducido. "Yo respiro mejor, y eso que soy fumador. Ademas, se crea
muy buen rollo en la puerta. Lo Unico es que hemos tenido que contratar a una persona para que controle que no saquen las bebidas a la calle y no alboroten".

También el propietario de un bar en el barrio barcelonés de Sant Andreu, cree que la terraza le saldra a cuenta. "La gente que antes estaba dentro del bar ahora esta
fuera", explica Ledn, que asegura que no ha perdido clientes por la Ley Antitabaco. "Me ha bajado la faena, pero no por el tabaco, sino porque la cosa esta muy mal",
reconoce. También es mas saludable trabajar ahora: "Imaginate no fumar y tener que estar 17 horas dentro de este bar mientras todo el mundo fuma".

En Sevilla, donde se han presentado 746 solicitudes este afio, frente a las 1.283 de todo 2010, segun el Ayuntamiento, los hosteleros piden que se agilicen las
concesiones. "No salimos de una, la crisis, y nos metemos en otra, la Ley Antitabaco", se lamenta el gerente de la Asociacién de Hosteleria de Sevilla, José Luis Camarero.
Tras recordar que hay bares que esperan afios hasta conseguir una licencia de velador, Camarero sefiala que "hay zonas consideradas como saturadas que habria que
revisar, porque hay bares que necesitan ahora la terraza". El Ayuntamiento ya trabaja para agilizar las licencias.

Mientras, en Bilbao, la Ley Antitabaco ha incidido sensiblemente en el aumento de terrazas. El Ayuntamiento ha concedido este afio 831 licencias para poner terraza,
mas que en 2010 (722) y 2009 (623).

En febrero abrié un café cerca de San Mamés y cuenta que muchos clientes que frecuentaban la cafeteria donde trabajaba antes, que no tiene terraza, acuden ahora a su
café para poder tomar algo mientras fuman en el exterior: "La gente que quiere fumar y se queda fuera aunque haga frio". No obstante, sostiene que "la hosteleria ha
perdido clientes e ingresos con la nueva ley", ya que "hay gente que ya no se queda a tomar el café después de comer porque no puede fumar". Y es que, seglin un
estudio de la Asociacion de Hosteleria de Vizcaya, las ventas cayeron de media un 23,3% entre enero y abril respecto al mismo periodo en 2010. El informe atribuye la
culpa de este descenso a la crisis y la Ley.

En A Coruia, la propietaria de una chocolateria, admite que a ella le ha beneficiado la Ley. "Pedi el permiso para instalar la terraza cuando se aprobd la ley y lo cierto es
que a mi no me ha ido mal", se sincera.

A pesar de que los mds agoreros advirtieron que las condiciones climaticas de Galicia condenarian al fracaso las terrazas, la verdad es que en estos seis meses pueblan las
calles de las principales ciudades gallegas. Lo corroboran los datos de la Confederacién Hostelera de Galicia (Cehosga); sélo en la ciudad de A Corufia se han duplicado las
solicitudes de terrazas.

Fuente: Diario Publico, 2 julio 2011. “La ley Antitabaco saca las mesas a la calle”
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Cémo como: SERVICIO
Terraza vs Interior _
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* Lasterrazas en la Restauracién han cambiado su papel de complemento a necesidad.
* Ladisponibilidad de las terrazas ha desarrollado una industria auxiliar de mucho volumen.
“La configuracion de la terraza es un buen elemento para captar clientes”

“La terraza es una extension de la oferta interior”

“La entrada en vigor de la prohibicion de fumar en el interior de restaurantes ha reducido el tiempo de
sobremesa en las comidas significando esto la supresion de consumo de productos tan importantes como el
café o la copa (alta aportacion al margen) y haciendo que el cliente se nos vaya a otro lugar para tomar el café

y el cigarrillo”
“Algunos Ayuntamientos han visto como elemento recaudatorio la ley antitabaco, ya que la solicitud de

apertura de terrazas estad significando un impuesto excesivo para el negocio adicional que no aportan”

La necesidad de terrazas ha desarrollado una industria auxiliar de mucho volumen
“Tener que colocar una terraza ha significado una inversion en decoracion importante pero hay que llevarlo a la
oportunidad de mostrar el interior del restaurante sin entrar. Es un reclamo que ha valido la pena para captar

nuevos clientes”
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Como como: SERVICIO
Barra vs Mesa

é¢Barra o Mesa?

Barra o Mesa no son servicios excluyentes.
Algunos operadores incluso dedican sus locales
a uno u otro servicio en funcién de la franja
horaria.

“A la hora de desayuno, barra, para comer mesa
y cenar las dos cosas”

Si es cierto que en determinadas ofertas no se
opta por la barra (comida rapida con prepagoy
autoservicio) y que esta es mas frecuente en
restaurantes de tapas o bares de copas.

“La barra tiene una cosa buenisima y muy
bdsica: incentivar la rotacion de los clientes.
Muy poco tiempo y consumo per cdpita medio.
Es muchisimo mds rentable esto que tener
muchas mesas en las que sirves ments de 8 6 10
euros con personas que se estdn una hora o una
hora y media leyendo el periodico”.

Restaurantes con Restaurantes sin

Servicio de Mesa Servicio de Mesa

Evolucién 2010-11 Evolucién 2010-11

(Comida répida: +4%)

Fuente: Elaboracidn propia en base a OTE-El Indice K-2012 y a DBK.

Segln el informe de DBK parece haber un cierto retroceso del servicio de mesa
frente al de barra. Esto puede ser debido a varios motivos: (1) Incremento de
ocasiones para picar (mas frecuencia) (2) Desarrollo de ofertas gastrondmicas
centradas en tapas, montaditos o tentempiés (3) Ahorro en costes de
operaciones (menos coste laboral) para los restaurantes
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Cémo como: SERVICIO
Barra vs Mesa

* El descenso de la disponibilidad econdmica ayuda a incrementar el consumo de tapas y pinchos como parte de la

comida informal de ocio
“” H . .
La barra se impone, todos quieren tener barra en el restaurante, no se pueden perder oportunidades

en la oferta”
P - : > . g
El producto exhibido en la barra entra por los ojos, la presentacion es mejor recomendacion que el
camarero”
* La obligatoria redefinicidon del negocio en restauracion significa crear fdrmulas alternativas a las tradicionales

buscando la combinacion de producto con servicio.
“La puesta en escena de 100 Montaditos fortalece el mundo del picoteo, pero su oferta estd mds cerca de Mc

Donald’s que de nuestro bar de tapas”

Mesa
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Cémo como: SERVICIO
Carta vs Menu

Restaurante a la carta

Representa un 10% de las visitas pero es
uno de los establecimientos que pierden
mas afluencia (-4,2%).

El ticket medio por comensal parece
estable aunque es alto.

El restaurante de carta representa un 30%
del gasto total fuera del hogar

/|

Fuente: Elaboracidon propia en base a OTE-El Indice K-2012 vy
MAGRAMA.

Implica una reduccién de los clientes que salen en familia (es
decir, individuos entre 45 y 54 afios y de nifios cuando salen con
sus padres).

“Aunque los precios sean ajustados, ir de carta significa tirar para
un consumo mds descontrolado. Familias de 4, 5 6 6 individuos es

un dinerén”

Suele consumirse en un restaurante de carta para celebraciones:
salir con amigos, placer...

“Los dias laborables toca menu. Cuando es fin de semana
nosotros reaccionamos en busca del margen y ofrecemos carta.
No siempre salimos ganando”

A pesar de la reduccidn de visitas se siguen primando estos
motivos como bdsicos para eleccion de este tipo de restaurante.

“La carta tiene mucho mds surtido para una fiesta. Todos eligen.
Es un ritual .Tiene algo de aventura, de riesgo, de juego. “Yo he
escogido bien, estd buenisimo”.
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* El menu ha dejado de ser Unicamente para los dias de diario, incorporandose a la cena muy despacio pero de
forma muy decidida a los fines de semana como una forma de controlar lo que costara comer fuera de casa.

* Resistente con precio inferior a 40 euros
» Enferma con precio sobre 50 euros Clasificacion del coste de la comida a la carta

* Muerta con precio superior a 60 euros

“Para estar al frente de la restauracion hay que trabajar con mentalidad de empresario, lo cual implica
aprovechar las oportunidades para vender pero controlando los costes mds importantes. El producto menu
es fruto de buscar la eficiencia en produccion y el éxito con la venta”

“Hay que saber donde se apunta cuando se decide trabajar con producto a la carta, el precio medio decide la
situacion”

Asistencia a diferentes tipos de Restaurantes

450% 7 40,6%
40’0% 7 . . . 7 7 .
— “Mi opinion es que el Restaurante menu es el que mantiene
30,0% - el tipo. Sé que estos datos son de hace 3 afos. Estoy
25,0% - convencido de que el menu aguantard el tipo, la carta se
20,0% - convierte en exploracion y los bares cafeteria
15,0% - 12,8% o 5o convencionales caen.
10,0% - - 6.5% .y . . . . .
o ’ 4,5% La polarizacidn es precio o experiencia. Quienes no estdn
5, % - 7 .
oo . B cerca de algunos de estos polos, estdn perdidos”
Bar Cafeteria  Restaurante Restaurante Panaderia Comida
Menu Carta Pasteleria Répida

Fuente: Elaboracidn propia en base a OTE-El Indice K-2012 y
MAGRAMA. Pdg. 101



Como como: SERVICIO
Vending vs Local

El Vending
2010 = 1.185 M€ 600.000 Maquinas
Bebidas Calientes 54% 2003 = 1.237 M€ -181.000 Mdquinas de tabaco

Bebidas frias
Snacks y comidas 46%

Negocio estimado 2.300 millones de euros

479,000 Unidades

Fuente: Elaboracion propia en base a DBK, Hostelvending y datos propios

* Para fabricantes y proveedores de productos
alimentarios que acceden directamente al consumidor
final

* Proximidad al lugar de consumo, calle, centros
comerciales, gimnasios, avenidas, parques tematicos...

* Ruptura de la rutina de consumo que deja de asociarse a
un establecimiento

* Complemento en algun caso por parte de restauradores

* Facilidad Horaria: Estaciones de Servicio

* Los restaurantes ya han sufrido la desestructuracién de
su oferta. Si el agua y las bebidas frias o los cafés se
consumen “fuera” se pierde, no sélo la venta de estos
productos, sino la que generan adicionalmente.

* El desarrollo tecnoldgico esta permitiendo abrir el
vending a ofertas que exceden las bebidas: frutas, platos
preparados, snacks pueden abrirse camino

* Estan integrandose en el mobiliario de los comedores de

empresa
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Vending vs Local
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* Laregulacidon de venta y expedicidon de tabaco ha significado un cambio importante en el mercado del vending,
dejando a las bebidas (frias y calientes) y snacks (dulces y salados) el peso del modelo de negocio de venta

automatica.

“Vending sera un servicio que sdlo lo podrdn hacer las grandes organizaciones, dar un buen servicio impone
tener una estructura de costes muy bien gestionada y controlada.”

“Con el vending como servicio publico complementario tenemos un problema de seguridad, el vandalismo
reduce las oportunidades de emplazamiento si no tenemos vigilancia”

“El foco del vending solo tiene éxito en bebidas y snacks, el resto de servicios, videos, parafarmacia,.... no ha sido

ni sera una fuente de expansion ni de negocio”
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Como como: SERVICIO JUST-EAT

Delivery vs Local
LINK

“El mayor restaurante de comida
a domicilio del mundo”
(Segundo término relacionado
con comida en “google”
después de WENDY’s y delante

“Delivery no es sindnimo de crisis. El consumo en el hogar, “la vuelta al hogar”, es
un esquema de comportamiento que va asociado a otras muchas cosas: tiempo,
tranquilidad, compartir con amigos, ligarlo a la television, a juegos o incluso a

conversacion. Soy un poco romdntico. Creo que la gente puede querer profundizar de LITTLE CAESAR)
en sus relaciones personales” « 23.000 restaurantes
afiliados
Mercado Potencial en Espafia Mercado Objetivo Razones de Uso * 30 millones de clientes
2.5 mill d * Sencillez
millones ae * Comodidad
‘ : Internautas que )
potenc|a|es . * Uso Internet creciente
diaes quieren conocer * Méviles y smartphones
* Cambios en organizacion
familiar
* Se conectan a diario En 2010 en USA, 69% de consumidores
* Han pedido comida a estadounidenses pidieron comida para llevar,
domicilio la menos una especialmente familias con nifios.
vez al mes NPD
NPD Group

“Delivery es sindnimo de crisis. Y tenemos suerte si va ligado a un punto de “restauracion” y no a
una tienda. Porque desde una “pizzeria” se pueden transmitir mds valores de restauracion que
desde una tienda. Soy pesimista. Creo que entre el servicio a domicilio y la restauracion hay un
cordon umblical muy frdgil. Hay que trabajar para que nos se rompa: Elaborar mds los platos,
volverse caseros... Esforzarse”

Fuente: Elaboracién propia en base a El indice K a partir de diversas fuentes secundarias
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* Mientras los padres van al restaurante a comer o cenar como un acto social y de relacidn con amigos, los hijos
adolescentes incorporan nuevos habitos en la forma de relacionarse en torno a la mesay la disponibilidad
econdmica, en este sentido ya se vislumbra una inclinacién al delivery en los jovenes donde la combinacion de
producto como la pizza y la edad del consumidor incita al desarrollo de este fendmeno.

“La familia esta desfragmentada, ya no salen juntos a comer a no ser que sea una experiencia que encaja a
las dos generaciones por lo que serd una experiencia singular y la situacion serd excepcional”

* La aparicién del catering de calidad y la falta de tiempo para dedicarse a la cocina incrementan este servicio en
celebraciones y eventos.

“Hemos pasado del pollo a I'ast como comida para llevar a casa, a sofisticados platos preparados como
consecuencia de la combinacion de la falta de tiempo, habilidad en cocinar y el coste de ir al restaurante

toda la familia”



Como como: SERVICIO
Generalismo vs Especialismo

* Notable presencia de restaurantes y cafeterias de origen extranjero.

Testimonio de una cadena de
Restauracidon Generalista (nacional)

“Los generalistas —como decis vosotros-
lo estamos pasando fatal. No somos
vedettes Michelin, ni marcas de
franquicia, ni bar de barrio que tiene su
parroquia habitual asegurada.

Estar en medio es un drama. Es verdad
que conseguimos que a nuestros
restaurantes puedan venir todos pero
también que nadie se sienta
especialmente satisfecho de almorzar
aqui. Ni buenos, ni malos y mds bien
caros. Nos hemos quedado en tierra de
nadie”

183.043

Bares y Restaurantes tradicionales en 2011
(+2% ultimo afio)
Bares regentados por personas extranjeras

Area Area
Metropolitana Metropolitana
Madrid de BCN
Bares 20% 29%
Restaurantes 30% 25%

Los asiaticos suelen

trabajar mas y sin
horarios

Cada dia mejor precio,

calidad y

maspecializacién

Fuente: Elaboracidn propia en base a OTE-El Indice K-2012 y Nielsen, 2012

“Los bares regentados por inmigrantes y especialmente chinos en el drea de

Madrid y Chinos y paskitanies en Barcelona son un hecho.

Nielsen ha estimado que el peso “extranjero” en la restauracion de Madrid y
Barcelona (en numero de establecimientos) estd entre el 20 y el 30%.

Muchos de los restaurantes “inviables” econdmicamente —por baja rentabilidad

para empresarios o autdnomos nacionales son rentables para inmigrantes

dispuestos a niveles retributivos por debajo del salario minimo interprofesional.
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* Laincorporacion de la cultura asiatica en el sector de la restauracién, esta revolucionando algunos conceptos que se
han visto afectados de forma preocupante: el precio y la vocacién de servicio.

“La llegada de asidticos al sector de la restauracion se ha producido sin hacer ruido y de forma muy lenta, pero
cuando los tienes al lado notas como ganan clientes y te bajan las ventas, centrandose en aquellos productos
que hacen moverse a los clientes utilizando la promocion y los productos gancho para atraerlos”

“Cuando un asidtico toma las riendas de un bar copia los productos que tienen venta en la zona y desbordan
amabilidad con los clientes”



Como como: SERVICIO
Reserva vs la Red

PuroMarketing

"El 15% de reservas online de restaurantes se
realizan a traves de los smartphones"

Asi lo aseguran los datos extraidos por 1a web lider en reservas de restaurantes
online en nuestro pais, gue hace apenas unos meses lanzo sus aplicaciones
para IPhone y Android con las que se puede reservar en mas de 4.500
restaurantes de toda Espafia de manera totalmente gratuita y que ya han
superado las 600 000 descargas.

“El objetivo es ofrecer a cualquier persona la posibilidad de acceder a opiniones
reales e informacion detallada de miles de restaurantes de toda Espaia y poder
reservar al momento y en tiempo real, esté donde esté y sea la hora que sea”,
asegura Marcos Alves, director general y socio fundador de elienedor.es

Asimismo, la crisis se hace notar en los bolsillos de los usuarios y la cuesta de
enero mas aun, al menos esto explica que de todas las reservas que se realizan
a traves de los dispositivos maviles, un 70% de éstas sean en promaociones y
ofertas exclusivas de hasta -50% en carta que eltenedor.es ofrece a sus clientes
en multitud de restaurantes.

A la hora de elegir donde reservar, el 30% lo hace en establecimientos que
tienen a su alrededaor, gracias a la geolocalizacién de las aplicaciones de
eltenedor.es los usuarios pueden ver qué restaurantes tienen cerca y facilita
mucho mas esa eleccién sobre todo en casos de extrema indecisidén. Por otro
lado, otro 30% prefiere no arriesgar y reservar en restaurantes a los que suelen
ir habitualmente mientras que el resto se deja llevar por las promociones y la
prapia disponibilidad del establecimiento.
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones Reserva La Red
Cémo como: SERVICIO
Reserva vs la Red

U-e

LA IMPORTANCIA DE LA PRE-VISION EN LA RED

* “Lei hace poco en una revista de nuestro sector que nuestro cliente potencial puede obtener todo tipo de informacion sobre nuestro
restaurante. Ademds puede incluso conocer las opiniones de otras personas-clientes que nos han visitado y opinar con total libertad. La
experiencia de otros clientes va a condicionar de manera decisiva la eleccion y decision final de acudir o no a nuestro restaurante”

TECNOLOGIA

* “Segun el tenedor, un 15% de las reservas se realizan a través de aplicaciones para dispositivos moviles” “ Todos los jovenes tienen
moviles y se mueven con naturalidad en el mundo de las aplicaciones. En el fondo es como con las Agencias de Viaje: la gente se
espabila en buscarse la vida... y resolvérsela”

DISPOSICION GENERALIZADA A ENTRAR

* “Los datos que nos pasan a través de la asociacion estdn ahi. Nosotros estamos ahora trabajando en tener una buena pdgina web,
linkarla a todos los que puedan o quieran recomendarnos (aunque cobren) e incluso vincularnos a eventos locales... en definitiva
integrarnos en las motivaciones de la gente y de los instrumentos que utilizan para moverse”

* El peso del anonimato a ser conocido, las redes, el primer momento de la verdad.

“El efecto multiplicador que consigue la opinion de un cliente en las redes sociales hace que lo bueno se mds bueno y lo malo mucho
mds malo”

”La aparicion de portales especificos en la oferta gastrondmica ayuda a llenar el restaurante pero sabes que te bajardn los precios”
“Conseguir que hablen bien de la experiencia gastronémica en la red es muy dificil, pero que se hable mal no cuesta nada”

“La gestion de reservas a través de la red tiene sentido para grandes restaurantes pero cuando buscas complicidad con el cliente no
aporta valor, lo quita”



Como como: SERVICIO
Cualificacion Personal vs No Cualificacion

Poca Reputacidn del Sector

Idea por parte del empleado que el empleo es transitorio y que requiere escasa formacion

El empleador valora casi exclusivamente la experiencia como criterio de seleccion y promocion

Es necesario ir hacia una formacion de actitudes y aptitudes (mas ajustados a la necesidad real)

Recuperar el concepto de “oficio”

Desarrollar también la formacién entre directivos y mandos medios

Las causas de la rotacion en el sector de la restauracion.

Desprestigio social del trabajo

Duras condiciones laborables en cuanto a jornada y remuneracion

Carencia de uso de instrumentos profesionalizados de gestién de recursos humanos
Crecimiento acelerado del sector que propicio poca “cultura” de seleccion de personal
Percepcidn de que este empleo es “una ocupacion puente”

Sl e B =

Diferencial entre los planes de formacion y las necesidades reales del sector

Fuente: Elaboracion propia en base a J.R. Pin y Pilar GarCia, IESE e IRCO. 2010.
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* No se exige profesionalidad para entrar en el sector.

“La cultura del servicio en este pais no gusta y la profesion estd denigrada, los empresarios tienen parte de culpa
juntamente con la administracion y los medios de comunicacidon. Una licencia de negocio no requiere mds que
permisos técnicos pero en ningun caso aptitudes y experiencia en el sector”

“El camarero y el maitre han pasado de ser claves para servir el plato y relacionarse con el cliente a meros pasantes de
platos. El cocinero aglutina todo el éxito: elaborar, emplatar y tiene contacto con el cliente”

“La crisis no ha permitido mejorar el nivel en el oficio, hay los mismos que habia y siguen sin la formacion que les
faltaba”

“Si tu hija te dice que tiene un novio camarero... jqué mala noticia!”

El empleo en el sector de la Restauracion

—

KCamarero/Barman \

* 1.163.000 Empleados (5% Sector Turismo) __| ° g:’g;‘g; Gerente

¢ Jefe Cocina

837.900 Asalariados * Limpiador
Indefinido 75% * Maitre .
Temporal 25% * Ayudante de Cocina
* Administrativo

14,8% de paro (*)

257.233 parados J ¢ Jefe Administracion

* Responsable Comercial

* Responsable RRHH

* Responsable Mantenimiento
 Jefe de Operaciones

¢ Lencero/ Lavadero/
Fuente: Cuenta Satélite 2011 N\ Planchador

(*) Hosteleria y Restauracion
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Como como: SERVICIO
Precio Alto vs Precio Bajo

éQuejas?

/Las quejas de los clientes\

de la Restauracion no
estan NUNCA asociadas a
precios abusivos. Es
cierto que el mal
endémico es una

L, . Facturas Inadecuadas
confeccion deficiente de

Qa factura o
Mal Servicio

¢Quejas?

Personal poco profesional
Personal poco motivado
Malas operaciones

Falta de Higiene Atencion (bafios, barra,

suelo, pases, material de
servicio)

4%

Exposicion inadecuada

han puesto
reclamaciones Lista de precios poco visibles 8

Negacion de aportar hojas de

0 HEEEEE)

“En mendus esta claro que el precio reclamaciones

psicoldgico estd en los 10 euros”

“En otras ofertas, el tema no es tan Inexistencia de zona sin humos
claro. Entramos en asuntos de

percepcion. é¢qué es caro y qué es Servicio botellas abiertas
barato? ¢Es cara una copa de champany —

a 12 euros? Depende del momento, de si
tiene marca, de si es o no una
celebracion”.

Fuente: Elaboracidn propia en base a OTE-El Indice Ky Federacién de Usuarios — Consumidores Independientes. Encuesta de 1500 pax. 2011
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*La Alimentacion es una necesidad que se muestra poco elastica a la situacién econdmica. Teniendo presente que ante
la situacion se busca dénde y en qué partida presupuestaria se puede realizar algun tipo de ahorro, la alimentacion no
forma parte de las acciones prioritarias para desarrollar el ahorro. Claro esta que una vez adquirido un nivel de gasto
se puede reducir pero no de forma drastica.

S o NS/ “La crisis nos hace mds selectivos en el gasto
NC . . 9 :
alimentario pero también estamos dispuestos a
Alimentacion 41,2 - 0,3 buscar mejoras previas en nuestro consumo
Transporte 43,1 55,7 1,1 habitual”.
ngzr;%z:)s de vestiry de 64,2 35,3 06
“En el momento de ocio nos olvidamos un poco de
Vacaciones 66,1 326 93 nuestra disponibilidad econémica pero en el dia a
Ocio en general 66,9 29,2 0,9 dia lo tenemos presente y buscamos la mejor
Aplazamiento alternativa valor por dinero”.
Tratamiento médico o 23,9 75,6 0,5
dental
Control gasto de
suministros 69,8 29,8 0,4

Fuente: Elaboracidon propia en base a OTE-El Indice K-2012 y CIS, Marzo 2012

Pdg. 113



Como como: SERVICIO
Decoracion vs Producto

* Montar una franquicia en cafeteria, yogurteria y panaderia supone un inversion media de 1.972 euros/m?2.

Hoy es frecuente que la panaderia se
(desayunos, meriendas...)

una nueva forma de consumo. Se estdn

Que chutan”

convierta también en un lugar de consumo
“Creo que el fendmeno Starbucks propicié

desarrollando férmulas locales que parece

/

Vs

La baja inversion para abrir una
cafeteria estdn en consecuencia

con su alto nivel de “riesgo”.

“Las ventas han caido un 20% este
afio. El afio pasado otro 20%. Pinta
que tenemos que convertirnos en

Ksemirestaurantes”

Panaderia y PDV Cafeterias Yogurterias
Macxipa 120 Il Caffe di Roma 47 La yogurteria by Danone 181
Granier 85 Jamaica Coffee Shop 84 Yogurtlandia 14
Pannus 53 Caf de Indias 32 Yogurt Yogurt 60
Proxim 29 Club Café Novell 25 La Yogurteria de Breda 30
Roldan 15 O Rei das Tartas 18 LLogurt 4(%)
Bread House 140 Il Café di Carlo 11 Smooy 600
El Moli Vell 178 Chocolaterias Valor 27 Yogurice 230
La Baguetina 20 Café & Te 148 Yoyogurt 160
Catalana i
Soberana Caféy Te 32 (*) incluye franquiciado y propio
La Vitoriana 41 - _
Plantaciones de Origen 58
Panishop 48 i .
Aromas de Dakar 28 Las yogurterias estan siendo uno de los
Dunkin Coffee 36 modelos de restauraglor) o ten.temple con
\ mayor desarrollo: bajas inversiones y
Las panaderias son otra muestra de la Bracafé 31 consumo, rebufo de una clara tendencia a
fragmentacion del restaurante. - consumir salud.
Nurielle 12
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Como como: SERVICIO
Decoracidn vs Producto
“Jaulas de oro, gorrion comun”
El desarrollo de la franquicia focalizada en el producto basico, ha creado verdaderos especialistas y nuevas

[ )
formulas comerciales que basan el éxito en la simplicidad de |a oferta.

“La dificil tarea de crear una marca asociada a un producto concreto te da fuerzas para ser reconocido en el
mercado y poder trasladar la calidad del producto esencial a una oferta complementaria”.

“La calidad en la restauracion se mide por lo que le afiadimos a la esencia del producto, la decoracion y la

atmosfera son un plus que demanda el cliente”.



Como como: SERVICIO
Limpieza vs Higiene

El sector de la limpieza

El sector de la limpieza en restauracion tiene
cinco areas de negocio principales:

e Distribuciény venta de equipos de
limpieza industrial.

e Distribuciény venta de articulos de
limpieza.

* Empresasy personal subcontratado para la
limpieza.

* Elsector de la restauracion suele cubrir las
tareas de mantenimiento y limpieza de su
establecimientos con personal propio.

e Las toallas, mantelerias y uniformesy
vestuarios -en locales de tamafio medio-
suele subcontratarse a empresas externas
gue muchas veces no sélo lavan sino que
alquilan también los complementos.

LIMPIEZA: “Es lo basico. Hoy ningun cliente admitiria un local normal que no

HIGIENE:

estuviera limpio. ¢ Qué quiero decir? Que con frecuencia se limpia 'y
friega el suelo, el bafio, el mostrador, que las vajillas estén limpias,
los cubiertos, los manteles, el mobiliario, los escaparates. No pasar
este examen equivale a no estar en el mercado”.

“Higiene debe sonar a higienizacion. No se trata Unicamente de
limpieza isino de que las instalaciones estén impolutas y
desinfectadas!

“Recuerdo la limpieza de la cocina que se hacia en El Bulli al acabar
las comidas. Primero mangueras y fregonas, después trapos con
aguay jabdn para desengrasarlo absolutamente todo y finalmente
pafios para abrillantar. No era un tema de imagen sino de cultura”.

“Es inadmisible que un restaurante —cualquiera- aunque tenga
muchisimos comensales no tenga unos bafios impolutos.
Desgraciadamente es todavia un hecho diferencial”.
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No sdlo es necesario parecerlo, sino también serlo

En la preocupacién por estar a la altura no se pueden descuidar lugares del restaurante que son de visita
ocasional.

* Los establecimientos necesitan ser vistos como lugares confortables y de la confianza

“La atmdsfera y la limpieza te da o te quita, te permite estar por encima del resto de los restaurantes”

* Elglamoury la limpieza son parametros cada dia mas determinantes en la eleccidn del restaurante para
comer

“La limpieza se ve en la sala, los manteles, los uniformes de los camareros; la higiene en los detalles o al
visitar los lavabos”



Como como: SERVICIO
Show cooking vs cocina tradicional

Show cooking SI Show cooking Si, PERO Show cooking NO

* En negocios que necesitan mostrar buenos  * “Dar demasiado espectdculo tiene varios * “lLa cocina tradicional es buena. Si estad bien
productos en la cocina y una manera inconvenientes: Clientes que solo quieren organizada creo que no debe estar a la
natural y limpia para trabajar. comer o cenar en el restaurante si estdn vista del cliente. ¢ Porqué? Porque el

cerca del espectdculo, dar un excesivo cocinero y sus ayudantes estdn mads

* Existen negocios en los que la elaboracién protagonismo al teatro con las tranquilos, porque es una fdbrica que
puede ser también un espectaculo: consiguientes expectativas (altas) que se tienen unos protocolos -sanitarios incluso-
“Recordemos al italiano en la puerta de su generan en el cliente y finalmente despistar que no tienen porqué ser entendidos por los
restaurante amasando o poniéndola en el al cliente. Como se hagan los platos no es clientes”,
horno”, importante. Lo importante es el resultado”. “Zapatero a tus zapatos. Cocinero a tus

fogones”,

* “Creo que hay necesidad creciente de ver * “Sj, creo que a la gente le gustaria ver la * “Cada vez habrd menos cocinas. Ya casi no
qué es lo que hay en la cocina”, cocina. Pero se me ocurren dos problemas. hay cocineros... ¢ Qué vamos a ensefar?

Uno que los cocineros sean presentables y Nuestra obligacion es ilusionar a los
dos. Que hay restaurantes que no tienen clientes con la eleccion y con la
cocina. Y eso no es necesariamente malo. presentacion del plato”.
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Del anonimato al protagonismo

“La cocina en directo forma parte de la obra de teatro que se realiza cada dia con espectdculos
diferentes y con situaciones diferentes por parte de los mismos actores, el cocinero”.

“La verdadera cocina, se hace en directo y para poca gente, 50 personas son una manada”.

“Comer unos buenos callos requiere tiempo en los fogones y confianza. Dos componentes bdsicos para
presentar un plato tradicional de siempre”.
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Como como: SERVICIO
Pago metalico vs tarjetas

Tres modelos de pago

CONTADO (CASH)

Segln REDSYS (empresa
dedicada a procesar los
datos de pago con tarjeta)

*La adquisicion es siempre
superior a la emisién (pago
con tarjeta sobre uso de
cajas): entre 3 y 4 veces mas
en funcién del trimestre.

TARJETAS de PAGO
(Crédito o débito)

*“La tarjeta es una manera
de controlar el gasto. Se
consulta en el terminal del
barrio, en el PCo en el
propio teléfono”.

Uso particular

- Mas de la mitad de
consumidores utilizan
medios de pago
electrdnicos.

- 55% de los restaurantes
dicen que el pago
electrdnico sera mas
popular.

CHEQUES
RESTAURANTE

*Se emiten en torno a
600.000 vales de comida
diariamente en Espafia.

*La actividad econémica
asociada a los vales de
comida generd 1.056
millones de euros en el afo
2011y 22.000 ocupados.

¥

Pago a TRAVES de MOVIL

Las posibilidades de
crecimiento de los vales de
comida son elevadas.

En Espafia significan el 3%
de la poblacién activa, el
21% en Bélgica, 10% en
Franciay 7% en lItalia.

TURISTAS

Uso profesional
generalizandose al
particular

Se utilizan para las comidas
de diario
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La alegria del dinero de plastico
Aun siendo una forma de pago que crece por ser un medio fdcil y dgil, este modelo no serd la formula
definitiva, el pago y la incorporacion de la tecnologia van avanzando en paralelo.

“Después de la utilizacion de tarjetas en el comercio, se ha incorporado el restaurante, no lo
necesitdbamos, nuestro negocio siempre ha sido un negocio de billetes y monedas”.

“Las tarjetas y la incorporacion del cheque restaurante nos han ayudado en la gestion del metdlico. Es
mas dificil meter la mano en la caja por parte de los empleados”.

“Con el pago a través de tarjetas, el camarero ha perdido una buena parte de las propinas que recibia
en el momento del cambio”.



Pég. 122



Variables sobre las que estamos trabajando: El juego de los contrarios (1)

COMD como

$

SERVICIO

Autoservicio vs Camarero
Terraza vs Interior
Barra vs Mesa
Carta vs Menu
Vending vs Local
Delivery vs Local
Generalismo vs Especialismo
. Reserva vs La Red
Cualificacién Personal vs No cualificacion
Precio Alto vs Precio Bajo
Decoracién vs Producto
Limpieza vs Higiene
Show cooking vs cocina tradicional
Pago metdlico vs tarjetas

//r(//?'aaa/b/(e@

Imprescindible la formacion de camareros
Necesidad de Estandarizar procesos
Presencia activa en la red

La cocina también vende

7
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Identificacidn de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones
Variables sobre las que estamos trabajando: El juego de los contrarios (2)

4 D

DONDE somo

$

Oficina vs Restaurante
Restaurante vs parque
Deporte vs Trabajo

En Ruta vs Diario
Temporal (hospital, universidad)
vs Habitual

M Take away vs local

N i
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Ddonde como: LUGAR
Oficina vs Restaurante

é¢Comedores en las empresas?
Empresas de Facturacion +100 M€:

26% cafeteria o comedor propio

(77% subvencionado)
86% Maquinas de Vending

Fuente: Elaboracion propia en base a Intereconomia y diversas fuentes.

La deslocalizacion de las empresas del centro de las ciudades
con costes de implantacidn altos a poligonos industriales y la
crisis promueve comportamientos alimentarios diferentes.
Muchas empresas, especialmente las grandes y medianas
han introducido en algunos casos comedores y en la mayoria
“zonas habilitadas” para comer con maquinas de vending de
cafés, bebidas y algiin snack. En ambos casos se ha
propiciado el desarrollo del Tupper. En torno al 28% de los
empleados recurre a él habitualmente (segun diversas
fuentes). Detras del tupper puede haber pues una motivacién
econdémica y tiene implicaciones sobre el tipo de alimentos,
primero empresas y después consumidores: se incrementa la
adquisicidon de marcas blancas, pasta, platos preparadosy
bolleria, mads que —como ya hemos visto- pescado y fruta qué
se mantienen estables (en el marco de la caida de volumen
de HORECA).

El Tupper puede ser saludable

Una de las conclusiones que refuerzan la decisidn de llevar
comida de casa a la oficina para almorzar es hacer una
comida sana.

Varios motivos:

(1)Es mas facil incluir alimentos mas naturales: frutas,
verduras e incluso platos mas preparados que sustituyen
los guisos de casa o los fritos habituales

(2)Tiene efectos Desestresantes: dedicar tiempo a preparar la
comida, compartir la “mesa” con amigos y conversar

(3)Comer platos caseros puede ser bueno para controlar el
colesterol y en el peso.

(4)Supone un ahorro de tiempo y de dinero.

“El tupper es claramente el enemigo de la restauracion de
diario. Tiene algo de moda pasajera muy ligada a la crisis
pero con pinta de venir para quedarse en muchos casos.
Llevarse la comida de casa tiene drivers basados en salud,
comida casera incluso vuelta a la cocina. La gente vuelve a
hablar de comida y se intercambian recetas”
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El tiempo es un factor clave en la comida

Los desplazamientos y las caravanas, sobre todo en las grandes ciudades, provocan largas estancias fuera
de casa, con los consiguientes tiempos muertos en los momentos de las comidas. La tendencia a un
horario mas homogéneo con Europa invita a tomar ejemplo de la pausa para el almuerzo.

“En los comedores de empresa hemos compaginado tres elementos que nos permiten
ofrecer la alternativa ideal a un precio asequible”.

*“Surtido saludable”

*“Confortabilidad como en casa”

*“Rapidez en el servicio”

“Antes era el bocadillo, ahora es el tupper quien sustituye al restaurante en el menu diario”.



Ddonde como: LUGAR
Restaurante vs Parque

EL 'TUPPER' GANA TERRENO FRENTE 'MENU DEL DiA’

El 28% de los espafioles que comen fuera de casa optan por llevar preparada desde casa su propia comida al trabajo, cuando hace tres afios
el porcentaje era del 15%.

El estudio de la Federacién de Usuarios y Consumidores Independientes (FUCI), sobre una muestra de 1.500 personas en 17 provincias,
revela que seis de cada diez espafioles comen fuera de casa y que el 70% opta por comer de menu, un 12% menos que en tres afios (2007-
2010).

En las grandes ciudades como Madrid y Barcelona el porcentaje de los trabajadores que tiene que comer fuera de casa al no tener tiempo
para regresar al hogar aumenta al 80%, mientras disminuye al 40% en Toledo y Caceres.

El coste medio por persona en Espafia es de 275 euros al mes, siendo Madrid la mas cara, con 330 euros de media, seguida de Barcelona con
308 y Valencia con un coste medio de 286; en Toledo Caceres y Las Palmas el gasto medio es de 220 euros.

En cuanto al tipo de comida elegida, uno de cada diez prefiere platos de cuchara, una cuarta parte verduras y se mantiene la opcion por la
carne frente al pescado.

El agua es la mejor bebida para acompafar al menu para la mitad de los encuestados, que eligen en su mayoria restaurantes proximos al
lugar de trabajo y con menu econdmico y comida casera.

Fuente: Elaboracidon propia en base a articulo publicado en Intereconomia sobre encuesta de Federacién de Usuarios y Consumidores Independientes

“En mi opinion la opcion tupper empieza a ser muy “La imagen de la gente comiendo en la calle como en Estados
significativa. Es una alternativa muy clara al super. Aun en el Unidos de América ni la vemos, ni creo que la veamos a corto
caso de comedores de empresa lo habitual es llevarse la plazo. Aqui nos gusta sentarnos a la mesa y comer un mend.
comida de casa y calentarla en microondas en el lugar de Ademads la diferencia de precio entre comprar un buen
trabajo. bocadillo y un refresco no es demasiado marcada con un
También hay gente que opina que es necesario salir del mendu, en el que hay siempre dos platos, postre, quizds bebida
entorno del trabajo. Es verdad... Pero eso se resuelve dando y sobre todo servicio”

un paseo después de una comida rdpida en la zona de

comedor”
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* Los centros comerciales son una alternativa para comer mucho mas frecuente que la de comer al aire libre o en la
calle. Es habitual encontrar en todos ellos una “food corner” o zona en la que se concentran un alto nimero de
restaurantes. La mayor parte de ellos son bajo la formula de la franquicia.

Tipo de Restaurante

... El porcentaje de

%de Franquicia franquiciados suele ir
directamente
Fast Food 94% relacionado con el
i 9 nimero o la
Cerveceriay Tapas 79% | e
participacion de la
Restauracion Heladerias 78% tipologia de
restaurantes
Cafeterias 63% * El modelo de franquicia
ha estado apostando
H 0,
Italianos 58% muy especialmente en
Tematicos 539% Centros Comerciales
%
Tipo de Oferta en CC. de
Franquicia
Retail 7% 51 3% Entre el 65y 70% de la
etal ? =70 oferta de hosteleria en
Hosteleria 14,5% 67,6% Centros ComercialesN
corresponde a ensefias
Servicios 7,5% 66,7% franquiciadas
Otros 1,0%

Fuente: Elaboracion propia en base a TORMO & ASOCIADOS. Baréometro de la Franquicia.

“Los Centros Comerciales estdn ahora
en el centro del huracdn. Su activo era
aportar trdfico de gente. Ello permitia
unos alquileres muy altos, incluso mds
que los de locales a pie de calle. La
caida del niumero de personas que
acuden, especialmente a los de
extrarradio, estd haciendo inviable la
supervivencia de los restaurantes. Una
tiendecita puede persistir con una
plantilla mucho mds ajustada que la
de un restaurante”

“Una paradoja del status de los
Centros Comerciales es que se estdn
aguantando porque se han convertido
en “Centros de comida” para las
personas que almuerzan diariamente
fuera de su casa”
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Dénde como: LUGAR
Deporte vs Trabajo

Numero de equipamientos deportivos

5000 5100
4620 4700
4480

4095

“Deporte esta asociado a salud. Salud
estd de moda: El tiempo del almuerzo se
estd empezando a aprovechar para hacer
ejercicio y también para comer. El tipo de
alimentacion es frugal, en general
bastante saludable. El incremento de
instalaciones deportivas publicas y
privadas ha crecido notablemente en los
ultimos afos. Se consolidan como puntos

Sala actividades dirigidas

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

de restauracion. A su favor la frecuencia
de visita.

+3,3% +3,0% +2,9% +3,1% +1,7% +6,3% +2%

Principales equipamientos publicos gestionados por

Piscina Cubierta

Pistas Polideportivas
Tenis/padel/squash
Piscina Descubierta

Campo de Futbol

Sala Fitness
Zona termal

empresas privadas

(% sobre n2 de instalaciones)

87%

40%

0% 20%

60% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a Indice Ky a DBK, 2010.

Parques de ocio
Salas de cine
Clinicas privadas
Estaciones termales
Estab. hoteleros

Residencias para la 32.

Concentracion de los operadores
En sectores de ocio, turismo y salud
Cuotas mercado conjuntas Top10

83,5%
,2%

< Gimnasios e 250,

>

Restaurantes Ml 8 6%

0% 20% 40%

Instalaciones Deportivas Publicas gestionadas por
empresas privadas. 10 primeras empresas

Grupo Seae

Grupo Duet Sports
Grupo Gaia

Grupo Innova Canarias
Grupo Ociosur

Grupo Sidecu

Igesport

Opade

Sedena

Serviocio

60%

80% 100%
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Identificacidn de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones Deporte

Dénde como: LUGAR
Deporte vs Trabajo
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El tiempo dedicado al deporte se incorpora en las franjas del horario laboral

La aparicion de gimnasios cerca de las oficinas en las grandes ciudades facilita la practica del deporte y se
complementa con el desayuno o la comida como tentempié en el entorno de una vida saludable

“En Espaia las tendencias hay que buscarlas en Barcelona, Madrid, Valencia y la aparicion de
gimnasios con restaurante en estas dreas estd aumentando en los ultimos afos”.

“El consumo alimenticio en los gimnasios ha pasado, de unicamente la bebida en el sistema
de vending con snacks saludables, a disponer de restauracion con base en ensalada y

proteinas como parte de la dieta diaria”

“Atencion porque también hay un efecto mimético. Si la gente va mucho a gimnasio y come
mds sano se acostumbrard... y después pedird algo similar en el restaurante de mediodia”



Déonde como: LUGAR
En Ruta vs Diario

Establecimientos, dimensién del mercado y evoluciéon (2010-2011)

Restauracion en ruta: -2,4% de ventas

3.430 Establecimientos: 1.005 millones de euros

- ESTACIONES
AEROPUERTOS ESTACION TREN CARRETERA MARITIMAS
290 M€ 85 M€ 600 M€ 30 M€
R s ¢ ¢
+1,8% (en torno a 50M€aidcionales) -4,2% -
Fuente: Elaboracion propia en base a DBK
TRENES AUTOPISTAS

Crecen el nUmero de viajeros y crecen en consecuencia
también sus necesidades de alimentacién “en ruta”.

El desarrollo del AVE esta propiciando mas movilidad en tren
que facilita mucho mas que otros medios la alimentacién
(almuerzo, desayunos, meriendas o cenas)

“En este momento las empresas que se han especializado en
la restauracion en ruta se estdn interesando especialmente en
el transporte ferroviario. Ademds de las estaciones estdn los
trenes, que mds alld de los servicios de las clases preferentes
se han convertido en “buenos bares” de bocadillos y
tentempié”

Mencion especial merece la restauracion en ruta,
especialmente en autopistas.

La reduccién general del trafico (menos viaje y menos
transporte profesional) pero también la reduccion de paradas
(los vehiculos gastan menos y las paradas para reponer
combustible se han espaciado notablemente) han propiciado
el desarrollo de férmulas especialmente agresivas para
“forzar” la parada (menus muy completos con precios
agresivos y notable calidad) y soluciones de convivencia
especialmente disefiados para tentar y facilitar la compra de
tentempiés y comidas
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones
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El pasajero no esta de paso

En épocas de vacas gordas el canal en ruta ha olvidado la honestidad a cuenta de pensar que el pasajero no repite, sin
tener en cuenta que la eleccion de las paradas en el viaje por carretera cada vez estan mas juntas, que las esperas en
los aeropuertos permiten discriminar lugares de consumo y el tren se convierte en un medio mas rapido y habitual.

“El calendario laboral estd suprimiendo el mejor prescriptor de los viajes, el puente, y por consiguiente el
consumo derivado del ocio en cualquier medio de transporte lo estd disminuyendo de forma drdstica”.

“En lo pocos viajes familiares que quedan, el nifio sale de viaje comido, hemos bajado de 30.000 menus
infantiles a 29.000 en dos afos y se nota un cambio del gasto de la comida al non food”.

“Los cambios del mapa del canal en ruta, vendrdn de la mano de las marcas comerciales, de ensefias y de

productos”.



Donde como: LUGAR
Temporal vs Habitual

La Restauracion Colectiva

Recoge todas las actividades de
restauracion basadas en la utilizacién de
servicios de catering, cocinas centrales o
similares aportados a ciertos colectivos,
diferenciados por el caracter de
“consumidor cautivo”, asi como la
uniformidad de sus menus o platos
ofrecidos.

Se considera clientela “cautiva” puesto que
tienen pocas alternativas para elegir ya
gue su situacion les obliga a comer
regularmente en ese lugar: hospitales,
colegios, ejército, residencias,
universidades, comunidades religiosas.

Sectores de la Restauracion Colectiva en Europa

Otros sectores

5,93%
? Comedores

aborales

Salud

20,14%

Educacién

* El peso de cada subsector varia
segun el pais.

* En Espafia el peso de los comedores
laborales (analizados paginas atras)
es de los mds bajos de Europa. En la
Europa de los 27 Unicamente Letonia
y Lituania tienen pesos menores a
los de Espaiia.

Sectores de la Restauracion Colectiva en Espaia

Comedores
laborales

Sanidad

Viajeros
19,00%

Ensefianza

* Crece el nUmero de empresas que se dedican a la
restauracion colectiva

* La facturacion estimada del sector (en base a
Magrama) es de

2.418 M€

* Crece el numero de establecimientos de clientes y
de facturacion

* La ocupacion que genera el sector supera las
100.000 personas

* Dos empresas de restauracién colectiva
concentran el 21% de las ventas totales del sector

Gasto por familia por producto en consumo extradoméstico

25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%

22,8%

Carne

Pescadoy Marisco

Derivados Lacteos

Pan

Verduray Hortalizas

Fruta Fresca

Platos preparados y

precocinados

Leche Liquida

Bolleria, pasteleria y
galletas

Patatas

Otros
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones
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Temporal vs Habitual
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Los lugares que por motivos extraordinarios se convierten en destino alimentario requieren de un nivel de gestion
muy profesional, la gestion de costes y las limitaciones de precios en los puntos de venta no les permite ineficiencias

en su estructura.

“En la restauracion hay que incorporar cambios en la organizacion y trabajar el andlisis de las ventas vs.

costes”.

“La restauracion es un negocio de gestion no solamente de productos y oferta al consumidor, también son

muy importantes las personas”,

Para garantizar un servicio en un comedor escolar se
deberian considerar los siguientes criterios

1. NUTRITIVO: Garantizar una dieta equilibrada

2. HIGIENICO- SANITARIO: Manipulacién adecuada de los alimentos

3. EDUCATIVO: Para aprovechar el espacio de comedor y transmitir
“valores” alimentarios

4. RESPONSABILIDAD: Participar y apoyar el desarrollo rural local

Cuota de las principales empresas del Sector

Resto

54%

Grupo Serunién

Eurest colectividades
Compass

Sodexo Espafia

Grupo Arturo
Cantoblanco
Auzo Lagun
4% Newrest Inflight Espafia
Aramark Servicios de Catering
3%
Iss Soluciones de Catering
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Donde como: LUGAR
Take Away vs Local

* Algunas ensefias que caracterizan (basan) su oferta en el Take Away.

SALUD FAST FOOD

* Telepizza * Qué Pastal * Nostrum * Sushimore *Mc Donald’s
e Domino’s Pizza *NOOI e Burguer King
*Voy Volando * Pasta Corner *Subway
*Pizzdn Piza *Da Giovanni *Pans &
* Corners de Pizza Company
KEBABS *Rodilla
* Pollo Campero
Take Away
El Take Away esta muy relacionado con todos los temas *ADK
* Istambul

tratados en la seccion.
Dentro de la restauracion fuera del hogar presenta una Déner Kebap
evolucion claramente positiva.

Demas de ser una opcidon mas en el restaurante habitual se
empieza a configurar una oferta especifica que trabaja
exclusivamente bajo este concepto.

Telepizza, por ejemplo, es una de las cadenas mas veteranas.
Cuenta con 640 locales en Espafia y casi 600 en otros paises.
En su establecimiento el Take Away es una opcidn frente al
servicio a domicilio.

NOSTRUM se esta convirtiendo en un
referente en comida natural y
saludable para llevar con platos
“sueltos” a escoger a partir de 1 euro
(con la tarjeta de fidelizacion).
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones Take Away Local
Dénde como: LUGAR ® 6 6 o o
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Cuando el lugar no tiene sitio

La climatologia, el turismo y el entorno laboral o de ocio definen en muchas ocasiones el lugar como
ninguna parte fija y pasa a ser protagonista de la comida, el producto.

“Tenemos que tener el producto adecuado para que el turista, el estudiante o trabajador puede
llevarlo donde quiera”.

“Nuestro modelo de negocio no necesita metros cuadrados solo requiere el espacio justo para
despachar comidas”.

“Debemos pensar en clave de consumidor y ser capaces de adaptarnos a un servicio rdpido pero
de calidad y a un coste moderado, son las claves de nuestro éxito”.



Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones
Variables sobre las que estamos trabajando: El juego de los contrarios (2)

£ D

DONDE somo

$

Oficina vs Restaurante
Restaurante vs parque
Deporte vs Trabajo

En Ruta vs Diario

Temporal (hospital, universidad)
vs Habitual

|j Take away vs local
///(//?baa/b/(w

M Atencion al crecimiento de nuevos lugares de consumo
(gimnasios por ejemplo)
Nuevos negocios de restauracion en concesiones, hospitales y universidades
El take away puede implicar la autodestruccion del local

\ Restauracién en ruta: oportunidad
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Identificacidn de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones
Variables sobre las que estamos trabajando: El juego de los contrarios (2)

-

%

]
-

CHANDD como

L 4

MOMENTO

Desayuno vs Merienda
Merienda vs Cena

Entre Horas vs En Horas
Familia vs Solo

(Celebracién) (Rutina)

Turistico vs Local
Noche vs Todo lo demas

>
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Fuera del hogar

De trabajo

Hoteles

Cuando como: MOMENTO
Desayuno vs Merienda

Dos momentos de consumo muy diferentes, que
responden a necesidades diferentes también

Desayuno

Merienda

* “El desayuno fuera del hogar
estd muy ligado al trabajo.
Son bares muy proximos a la
zona de trabajo que
singularizan su oferta para
ese momento”

“Una pequefia parte de los
desayunos se podrian
considerar “desayunos de
trabajo. Pero son muy
pocos”

“Las panaderias estan
absorbiendo una parte
importante del desayuno de
fin de semana. Vienen a
comprar el pany se quedan a
tomar un chocolate con
churros”.

“Es incomprensible que los
hoteles pierdan la capacidad
de servicio desayuno a sus
clientes marcando unos
precios desorbitados”

* “La merienda tradicional
tiene un componente un
poco informal.

Muy ligado al momento de
salir de la escuela.
Refiriéndonos a adultos
preferiria hablar de ‘comida
entre horas’ incluso de
‘salida entre horas’”.

* “En muchos casos la hora de
merendar coincide con la
hora de salir de la oficina.
Ahi hay una oportunidad.
Consumir en un bar bajo la
excusa de una cita o una
reunion de amigos”

Desayuno: Viva la diferencia

Porcentaje de Poblacién que diariamente compra el desayuno

30
25
20
15
10
5
0 .
2 ® T & & & & £ © @
2 ® £ ¢ £ T % 8 £ &
w5 5 & £ ® & = § §
8] > w o i =}
< <
Comida favorita para el desayuno seguin paises
EEUU Canadd UK Francia Alemania
Sandwiches Sandwiches Bacon Panadelrla Sandwiches
Bolleria Queso
Huevos Huevos Pan- Tostadas/ Croissants Sand\{wches
rebanadas Salsichas
Croquetas . Huevo/ tortilla/ Pan/ Sandwiches
Cebolla Bacon/ Salsichas Quiche Baguette Jamon
Donuts Bagels Salsichas Snacks Huevo/ plastos
con huevos
Bagels Tostadas/ Rebanadas Judias cocidas Sandwiches Sandwiches
g De Pan/ Bollos ingleses Otros Otros
Italia Espafia Japén China Australia
. . Bollos
Panade}rla Tostadas Rosquilla de hechos al Sandwich
Bolleria Pan dulce vapor
Otros Panaderia Bolleria Bo:::zde Rollitos Carne
Pizza Croissants Sandwich Panini Fideos Crogquetas
Cebolla
Sangézly(i)t:shes Sangxl\'/(i;:shes Panocogcglrj‘eso Palitos Fritos Oab
Snacks Snacks Tostada de barra Otros basicos Huevos

(arroz)
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* Los productos basicos del desayuno diario decrece mucho mas en hosteleria que la media en el
consumo en el hogar

Las cdpsulas de café
doméstico, contribuyen al
consumo de café en casa
de manera considerable

Evolucidn entre el gasto y el nimero de visitas en el consumo extradoméstico
/
% Visitas Incr % Incr %
15,0% . Horeca 2005-2010 Hogar 2005-2010
Merienda 11
[ ] Café -37% 7%
®\jerienda 08 .
Pan Bolleria -10% 6% El comportamiento
DeAsayuno 08 ( del pan en el
10,0% \
A Leche y yogurt -24% -6% consumo del hogar
Desayuno 11 nos hace pensar en
Me;(i)i g}’z"é‘i;ié” 17% 7% el aumento del
bocadillo hecho en
5,0% 61 bropi ) casa
2,0% 3,0% 4,0% 5,0% 6,0% Fuente. Elaboracion propia en base a datos Magrama 2010-2005

% Gasto en consumo

Fuente. Elaboracién propia en base a OTE-El Indice K-2012 y Magrama 2011
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Cuando como: MOMENTO
Merienda vs Cena

Merienda - Cena * Por contraposicién la cena esta muy ligada al
ocio.

“Los negocios mejor a la hora de la comida. Es
mucho mads fdcil reunir a la gente y en general
hay menos prisa que en el momento de cenar.”

* La cena tiene todavia un fuerte contenido de
reunion familiar (antiguamente era la comida) y
por lo tanto resulta muy dificil desarrollarla a
nivel familiar cuando se produce suele tener un %2‘5’;”"’5
tinte de celebracion.

“éPor qué existe la tradicion de quedar los
jueves?. Pues eso, la tradicion... y porque no
somos capaces de decir que se pude salir cada

Evolucion entre el gasto y el nimero de visitas en el consumo extradoméstico

Csna 11
Cena 08

20%

dia.”

“La pena es que la cena, al ser una ingesta de

celebracion syele ser mas rentable para el 15% Merienda 08
restaurador. Ultimamente tiran mas las tapas... 1

pero a costa de una carta y no de un menu” Merienda 11

10%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
% Gasto en consumo

Fuente. Elaboracién propia en base a OTE-El Indice K-2012 y Magrama 2011
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* Al acabar el dia llega el momento del respiro

Aspectos como el lugar, el dia de la semana, la compaifia o los negocios determinan el momento de la cena
como el mas apropiado para tener una rato distendido en torno a la mesa .

“El cambio del modelo de salas de cine llevados a centros comerciales ha afectado directamente
a la vida nocturna de la restauracion en las grandes ciudades, trasladando el lugar y en muchos
casos el dia de salir a cenar entre semana. La decision en estos casos es, te trasladas a Centros
Comerciales o cambias el modelo de atraer a la gente”.

“El tipico local especifico para una hora concreta de consumo se ha acabado, ahora hay que
tener el concepto de local modular, con pocos cambios te adaptas al momento de consumo
cambiando el aspecto y la funcion a diferentes hora del dia y de la noche”



Cuando como: MOMENTO
Entre Horas vs En Horas

* Paginas atrds se comentaba el proceso de desestructuracion del almuerzo del medio dia que se ha fragmentado drasticamente para
el restaurador integral: no aperitivo, no tabaco y copas en otro local.

* Después de las Ultimas paginas puede concluirse que se esta también produciendo un proceso de fragmentaciény
desestructuracion de la comida diaria en general. Los referentes clasicos de desayuno-almuerzo-cena han cambiado. Primera
derivada: desayuno fuera de casa muy ligado al trabajo y almuerzo, también fuera del hogar derivado a un menu bdsico o a un
tupper. La cena mantiene todavia sus rasgos de identidad homogénea por la progresiva desaparicién del almuerzo. Segunda
derivada: irrupcién agresiva del “picoteo” entre horas. Tentempié matutino que puede sustituir perfectamente al clasico aperitivo o
tentempié nocturno que puede sustituir a la cena. El entretiempo de la comida estd desapareciendo. Cualquier momento puede ser
bueno para sustituir uno de los tres pilares principales.

Evolucidn entre el gasto y el nimero de visitas en el consumo extradoméstico

% Visitas
65% Enioras 11
60% En Horas 08 * “Es que ademds hay un componente de variacion. Empieza a
s59% ser relativamente habitual que determinados clientes se
presenten en el restaurante antes de comer, tomen algo
0% (sustituyen la comida) y salgan pronto.”
45%
40%
Er]ire Horas 08
3594intre Horas 11
30%
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
% Gasto en consumo

Fuente. Elaboracién propia en base a OTE-El Indice K-2012 y Magrama 2011
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones Entre Horas En Horas
Cuando como: MOMENTO e 6 0 o o
Entre Horas vs En Horas T O V E P

= — «— «— =

* Las horas las marca el estdmago, no el reloj

Delante de un modelo de vida cada vez mas desestructurado, no es extrafio pensar que las horas de las
comidas vengan determinadas por los momentos libres entre trabajo y desplazamiento, entre trabajo y
deporte o en cualquier otro binomio de actividades que realizamos en un horario cada vez mas frenético.

“La diversidad de la oferta hace imprevisible la fidelidad del cliente al modelo con el que se siente
confortable, en cualquier momento la situacion coyuntural le puede hacer cambiar de opinion,
hay que estar preparado para actualizar el negocio de forma regular.

“La aparicion de propuestas en el mercado, como la yogurteria, la panaderia, la heladeria,
creperia, la zumeria ... incita al consumo y nos roba parte del momento principal, haciendo

finalmente que el ticket medio baje por menor ingesta”



Cuando como: MOMENTO
Familia vs Solo

Si la comida no es un acto social, el lugar pude cambiar ...

Rutina diaria solo-

acompanado

Solo-acompanado: diario-
ocio

* “Aqui viene mucha gente sola al
mediodia. Pide menu, un periddico y
se sientan solos.

Raramente vienen con otras
personas. Es mas, yo sospecho que
el cliente habitual, cuando no viene
es porque se ha encontrado con mas
colegas y se va a otro restaurante.
Creo que asociamos claramente la
rutina-solo con una comida
“practica”, es decir que sea rapida,
correcta y en un lugar relativamente
comodo”

e Parece haber una clara asociacién del
ocio con el iracompafado de la familia.

Incluso para clientes fieles del
“restaurante de menu diario” que
prefierenir a otros, ubicados ademas
en otras latitudes diferentes y mas
vinculados al ocio, celebracion.

* Esto no quiere decir necesariamente

mas caros o mejor. Pueden ser casual,

tematicos o muchos autoservicio. El
cambio de entorno parece ser el
principal driver de eleccion.

* Tal como ocurre en el entorno supermercadista, el cliente de la restauracion
se caracteriza por (1) ser camalednico, es decir ser perfectamente capaz de
consumir en ofertas de restauracion absolutamente dispares en precio, tipo
de producto o ubicacidn (qué, cémo, dénde y cuando) y no ser

necesariamente fiel a ninguna de ellas.

Consumidor CAMALEONICO.
Cambio de actitud y de afinidad.
Capacidad de adaptacion al
restaurante.

Consumidor INFIEL. De
comportamiento bigamo o
poligamo ....

~N

_/
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones Familia Sélo
Cuando como: MOMENTO e 6 0 o o
Familia vs Solo T O V E P

= — — — =

* La Familia disminuye cuando la mesa esta en el restaurante

El fendmeno crisis también nos afecta cuando salimos con la familia al restaurante, el presupuesto del gasto lo
adecuamos al momento y a la recompensa esperada.

“La hamburguesa es el fendomeno mds evidente de nuestro comportamiento en la salida con la familia y
clusterizamos el producto segun el momento que disfrutamos: Rutina con la familia: barato 8€
Ocio habitual: econdmico 15€, Celebracion singular precio caro 25€, Exquisitez extraordinaria precio elevado 35€”

3. 38 7 1. Fidelizar
Construir \ Latino Acompafiad
segmento ] m@o Adultos
3,7 <
. Acompaniag
AdultoSdlo i
grogiom Medlo' / o Niie
3,6 7
. c
2. Satisfacer
mas 3
©
o
2
o
83,4 T T T T
35% 45% 55% 65% 75%
% Cuota

Fuente: Encuestas y observaciones en punto de venta realizadas por ABN Metrics
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e Elconsumo turistico: Impacto en la restauracion (impacto total).

Cuando como: MOMENTO
Turistico vs Local 121.821 m€

Agencias de Servicios
\ET] Culturales

Alojamiento Restauracion Transportes

“El turismo es lo Unico que va bien. Deberiamos explotar a los
turistas, mejor dicho, las zonas turisticas... pero para esto
también hay que adaptarse.

32.777 M€ 29.412 M€ 20.105 M€ 5.761 M€ 3.416 M€

97,6€

Relacién entre el indice de Restauracién y Bares vs indice Turistico. @ Millones de diarios
] Extranjeros
20% Indice Turistico
19% i
18% A Andalucia P v 12-20% del
1;: Canarias @ Catalufia Wtama/alo‘ Presupuesto
15%
14%
13%
ﬁ; K 1 Baleares La restauracion se lleva entre el 12 y el 20%
X Madrid s 4.

10% del presupuesto del consumo turistico

9% X C.Valenciana

8%

7%

o% Estar cerca de los “turistas” ya no es suficiente. Comprobada la
5%

4% correlacidn entre el nimero de visitantes y desarrollo del negocio
o, C.Ledn . . .

j,f A ® Galicia los restauradores coinciden de forma bastante generalizada en

d cYWfsLR HE AragénPais Vasco o

c1)://: »taRiojgmﬁrm‘ra sturias Indice Horeca que:

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9% 10% 11% 12% 13% 14% 15% 16% 17% 18% 19% 20% TOdOS |OS turistas no son igua|es. Los hay de p|aya, SO| Y pocCo
| ] # Catalufia A Andalucia X Madrid XC.Valenciana @ Galicia + C.Leén Consumol Ios hay IIUStradOS que buscan CUItura y habltualmente
= Pais Vasco = Canarias # Aragén BClaMancha A Asturias X Murcia X |.Baleares una allmentaCIO’n Sana, IOS que t|enen mucho d|ner0 y QUIeren
©® Extremadura -+ Navarra - Cantabria LaRioja Ceuta-Melilla

L, . . L. . . gastronomia -y no se conforman con menos-.
Fuente. Elaboracion propia en base al Anuario Econémico de Espafia 2012, La Caixa.

De hecho hay una alta relacion entre
el desarrollo de la restauracion y el
desarrollo del Turismo. Canarias y
Baleares son las Comunidades mas
desarrolladas.
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones Turistico Local

Cuando como: MOMENTO o 6 6 o ©
P T o \' E P

Turistico vs Local e o -

* Espafia un destino turistico que necesita actualizarse

Mientras la afluencia de turistas se incrementa en los Ultimos anos y llegan de todos los rincones de la
tierra, con fines diferentes pero al fin y al cabo turistas, en Espafia nos falta un plan que sincronice las
variables que dan robustez al turismo de la gastronomia. La suma de un producto de calidad con el servicio

de calidad. Todos saldriamos ganando.

“La incorporacion del turista a nuestra oferta gastrondmica viene de la mano de las empresas
de incentivos que exponen la cultura gastronémica como una variable adicional al turismo

cultural en su programa”

“El turista viene y se va, pero lo que hay que trabajar es como fidelizar el cliente de aqui, como
ser un lugar de referencia por el servicio que se ofrece, el producto es una garantia”



Cuando como: MOMENTO
Noche vs Todo lo demas

* En el analisis que suele hacer el restaurador sobre la noche Evolucién entre el gasto y el numero de visitas en el consumo extradoméstico
hace una distincion muy clara entre cena-picoteo y copas. % Visitas
80%
* Los locales de copas no suelen servir cenas. Los de picoteo Lo demas 11 )
70% Lo demas 08

(tapas) pueden cumplir ambas funciones.
60%
“Todo son malas noticias. Yo creia que los bares de copas
—al no servirles nosotros- se estaban forrando... pero 50%
claro, es que ahora, con todo el rollo del carnet por
puntos y el rollo moral del alcohol la gente bebe poco... y

40%

los que podrian consumir, seguramente los mas jovenes 30% . NAOCheog
se estan dedicando al botellén”. Noche 11

20%

30% 40% 50% 60% 70%

“En cualquier caso la noche es siempre un momento % Gasto en consumo
eSpeCia|, de socializacidon \% de pasarlo bien. La Fuente. Elaboracion propia en base a OTE-El Indice K-2012 y Magrama 2011
predisposicidon al gasto suele ser diferente. Muchas menos
barreras”.
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Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones Noche Todo lo demds
Cuando como: MOMENTO @ @
E P

o

Noche vs Todo lo demas

N =@
Io@
Il <.

* La noche pasé a la historia

Tener el local lleno no es sindnimo de éxito en el consumo de copas, pero para tener éxito hace falta estar
en la moda, desarrollar el ambiente, la musica, y sobre todo cuidar mucho el tipo de cliente que viene.

“Cuando hablamos de copas hay que ser vanguardista, estar en la moda, de lo contrario
acabas queddndote solo”

“En la restauracion puedes tener un concepto propio y un tipo de comida definida, pero
cuando tu cliente pasa horas en torno a un vaso o una copa con los amigos, la atmdsfera es
mds importante que el producto, el ambiente marca la diferencia”



Identificacion de las principales tendencias: Analisis cuantitativos y percepciones
Variables sobre las que estamos trabajando: El juego de los contrarios (2)

£ D

CHANDO como

$

MOMENTO

- Desayuno vs Merienda
Merienda vs Cena
Entre Horas vs En Horas

Familia vs Solo
(Celebracion) (Rutina)

% Turistico vs Local
Noche vs Todo lo demas
4’(///040/0/(%’

|j Ruptura de los momentos tradicionales:

Adaptacion de los locales a horarios y comidas diferentes
El desarrollo turistico una oportunidad clara
La desagregacion de la comida pone en riesgo parte del negocio

N A
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Introduccion: ¢ Cuales son los indicadores del Sector?

Primera inmersién: ¢ Qué esta pasando? ¢Hacia dénde va la restauracion?
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Principales implicaciones y conclusiones para el sector

El andlisis de la situacidon del sector y de cuales son las tendencias previsibles

areas:

CiD

Impacto de la crisis y
situacion
socioecondmica actual

C2.

Otras variables que

afectan al sector

para los préximos afos se basa en tres

(3

Cambios en el Estilo de
Vida

b)

d)

Reduccidn de Renta
disponible para una
parte importante de la
poblacion.

Cultura general de
ahorro y variacion del
criterio de gasto.

Diferente asignacion al
valor de lo comprado.

Buena salud del
Turismo.

b)

Cambios legislativos
(alcohol, tabaco).

Dificultad de tener
equipos humanos
cualificados (alta
rotacion).

a) Percepcion de que el
tiempo es escaso
(ocupacioén).

a) Vuelta a los valores
esenciales: ocio, familia,

amistad, proximidad.

b) Importancia de la salud.
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Principales implicaciones y conclusiones para el sector

Impacto de la crisis y situacion socioecondmica actual (1)

a) Reduccidn de la renta disponible y altas tasas de desempleo.

Ante una situacion de crisis econdmica, los bienes mas esenciales son los menos afectados. Es el caso del sector
alimentario, practicamente estable en términos absolutos de volumen y ligeramente a la baja en precio. Aun asi
hemos verificado que la restauracion ha sufrido retrocesos importantes. Buena parte del consumo fuera del hogar
se ha desplazado a consumo en el hogar (supermercados que crecen como fuente de aprovisionamiento frente a
bares, hoteles y restaurantes). Quienes no tienen trabajo reducen automaticamente su presupuesto en las partidas
mas prescindibles y la restauracion ha sido y es una de ellas.

b) Cultura general de ahorro y variacion de criterios de gasto.

Es un hecho que incluso quienes estan en una posicion laboralmente segura, como por ejemplo los funcionarios del
Estado, Ayuntamientos o de las administraciones autondmicas, han cambiado también su disposicién al gasto. Esta
se ha vuelto “prevenida” ( se valoran incluso mas las ofertas comerciales antes de incidir en el gasto) y “erratica”.
Tener predisposicion al ahorro no implica consumir menos de todo con la misma intensidad. (“Se ahorran 1 euro en
el bar y luego se compran lo que sea en un chino”). Las prioridades de gasto se vuelven irracionales y no responden
ni a criterios concretos de ahorro de determinados articulos ni a pautas de consumo predeterminados (ir
Unicamente a ciertos establecimientos o renunciar a almuerzos o bebidas especialmente caras).
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Principales implicaciones y conclusiones para el sector

Impacto de la crisis y situacion socioecondmica actual (2)

c) Diferente asignacidn al valor de lo comprado.

La perspectiva del precio ha variado. Esta era antes la Unica referencia. Hoy la busqueda del equilibrio entre el
producto y precio es constante. El consumidor, consciente o inconscientemente se ha vuelto smart. Y plantea cada
decision de gasto como una ecuacién de varias incégnitas que se agrupan en el esquema producto, servicio, lugar y
momento. Ni basta el mejor producto del mundo ni basta con la oferta mas equilibrada de servicio.

La buena decision, consciente o no, de compra de servicio obedece a un instinto felizmente aprendido los ultimos
cuatro afos de injustificados vaivenes de precios, de productos esotéricos, de soluciones practicas de cocina e
incluso de méxima sofisticacién de ergonomia (sillas, mesas, vajillas).

La percepcidn de disminucion de recursos econdmicos, las variaciones de la oferta de restauracion fuera del hogar,
la desaparicion de formatos, cadenas y apariciéon de otros aparentemente mdas novedosas han contribuido a
despejar la mente del decisor y romper el esquema fijo de valoracidén por otro de mévil, mucho mas analitico y de
aplicacién discrecional.

d) El turismo deberia haber contribuido a evitar la debacle de los ultimos anos del Sector. Vinieron menos visitantes y
ahora vuelven de nuevo mas. Pero aunque no sean espanoles —y por tanto sumidos en la misma crisis mental-
también han cambiado su manera de proceder. El acceso a nuestro pais es mayoritariamente Low Cost mientras los
hoteles de lujo multiplican sus habitaciones y las reservas Michelin mas publicitadas crecen sin parar. El turismo ha
amortiguado el golpe. Los destinos de costa han soportado mejor la critica situacion econdmica porque “aunque el
ticket sea menor, la afluencia de gente mantiene un digno nivel de ocupacion”. Quedd claro que el turismo no es lo
gue era pero también que ha permitido mantener centenares de miles de puestos de trabajo que desaparecerian
sin él.

La segunda interpretacion del fendmeno es que éste es bidireccional. Si quienes han venido han quedado
satisfechos, veran bien encontrarse en sus respectivos paises y ciudades de origen que “aquel bar de tapas, de
paella o de cuchara tradicional” acampe entre sus calles y se sume a su oferta nacional.
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Principales implicaciones y conclusiones para el sector

2. Otras variables que afectan al sector

a) Cambios legislativos

Se han producido dos que han afectado profundamente al sector y que exigieran rehacerse progresivamente del
impacto negativo.

El primero fue el recrudecimiento de las penas por el consumo excesivo de alcohol que han frenado -
probablemente con excesiva prudencia al principio- las ganas y el consumo. El racional ha sido muy contundente y
la respuesta “pasar de consumir en el bar a consumir en casa”. Hay un indudable efecto también de precio de
adquisicion pero el principal motor ha sido la restriccion de los niveles permitidos en sangre para conducir.

El segundo se refiere al tabaco. Si bien de forma gradual, la norma se ha generalizado. El cliente fumador consume
mas rapido y/o precisa de un espacio a cielo abierto para fumar. Ello ha tenido un impacto nefasto en las ventas
(cuantificado por la FEHR) y ha exigido realizar inversiones adicionales en terrazas. Como lo fue en su dia con las
Estaciones de Servicio, el impacto en la venta es doble: disminucidn del negocio (antes el tabaco era un articulo de
consumo mas) y reduccion de las ventas de alimentacién en los establecimientos.

b) Recursos Humanos

Este ha sido otro de los efectos del anterior periodo de bonanza. Los empleados —camareros que ha reclutado el
sector- son los asalariados peor retribuidos de todo el mercado, son poco cualificados (el trabajo que no queria
nadie) y han considerado muchas veces su trabajo como temporal. Ni los mejores, ni con plan de formacidn, ni con
expectativas de mejora, ni con la consideraciéon de largo plazo. Los mimbres no son los mejores y las posibilidades
de cambiarlos por otros en disposicion de trabajar y buenos, pocas.

“Ahora no hay mads profesionales que antes en el mercado. Algunos de los empleados sobran y los parados no son
tampoco la mejor opcion para las empresas en expansion”.
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Principales implicaciones y conclusiones para el sector

3. Cambios en el Estilo de Vida

a) Percepcion generalizada de que el tiempo es escaso. La libre disposicién del presupuesto permite acceder a
cientos de opciones complementarias y competitivas entre si. La linea que divide un restaurante clasico de un
delivery puro o incluso de una tienda de alimentacidon es una linea muy débil y de escasa definicidn. Si el tiempo es
escaso y hay inquietud por aprovecharlo las clasicas barreras que dividian un sector en bar-cafeteria-restaurante
carta-menu-bar de copas ya han desaparecido. Escasez de tiempo implica mas busqueda y afan de encontrar ofertas
mas eficientes.

b) Vuelta a valores esenciales. (¢originales?)
La volatilidad del bienestar propicia que las motivaciones de la piramide de Maslow se polaricen en dos:

Una. Satisfaccion de lo basico y Dos. Desarrollo de los sentimientos mas aspiracionales. Y como en anteriores
cuestiones, los dos polos no son incompatibles. Si no que muchas veces conviven con diferentes intensidades en el
mismo individuo.

Lo basico significa honestidad en el producto que se oferta, servicio ajustado —no exagerado- y ambiente alineado.
Lo basico lo definieron algunos restauradores como “lo de verdad o lo de siempre. Lo auténtico, lo noble. No
engafa vy es identificado como tal”. La contraposicién que manifiestan era la excesiva artificiosidad en la elaboracion
de todos los platos y el encarecimiento del PVP final desequilibrando la fragil relacion entre coste y precio, y
haciendo que inevitablemente el sobrecoste hiciese desaparecer el valor anadido.

Esta tendencia es general y coincidente con la de numerosos institutos que vaticinan una revalorizacién del
individuo y de sus relaciones familiares y personales. Vuelta o busqueda de autenticidad.

Pdg. 163



Pég. 164



Principales implicaciones y conclusiones para el sector

3. Cambios en el Estilo de Vida (2)

c) Elultimo aunque no menos importante: La creciente sensibilidad sobre la salud. “El alimento se come y se procesa
dentro del individuo. Hay que cuidar lo que se come”, comentaron varios panelistas.

La preocupacion por la salud tiene dos derivadas y un problema manifiesto.

Las derivadas (1) Hay que garantizar —es lo fundamental- que los productos, por composicion, manipulacion o
cocina no sean dafinos: No lleven componentes dafiinos y que garanticen que la manipulacidn y el transporte han
sido los correctos. Los clientes de los supermercados empiezan a exigirlo y los clientes de los restaurantes lo piden
cada vez mas. Ya no es raro que varios menus sean de dieta y la demanda en este sentido (mas que en “certificados
de trazabilidad”) va a ir a mas.

(2) Hay que empezar a pensar en ofrecer comidas que ademds, mejoren o fortalezcan la salud del cuerpo.
Vitaminas, componentes quimicos, complementos internacionales: “No es para mafiana porque el desconocimiento
tanto del restaurador como del consumidor es elevadisimo”. Habrd que esperar pero arrancara con fuerza del
anterior motor que se enunciaba en esta seccion: lo auténtico.
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Principales implicaciones y conclusiones para el sector

C1)

Impacto de la crisis y
situacion socioeconémica

éCuales son las implicaciones
para la restauracion en los
proximos afios?

Otras variables que Cambios en el Estilo
afectan al sector de Vida

actual

1. La Desestructuracion de la ingesta.

ANTES. Desayuno, Almuerzo, Merienda y Cena. Cada dia. Mayor peso del almuerzo (familia en casa).

HOY. Desayuno en casa o fuera de casa, Almuerzo que puede convertirse en picoteo, Merienda entre horas y todavia
“cena en casa”

El restaurante que suplia la necesidad de alimentacidn fuera del hogar con pautas muy concretas: comida familiar los
sabados, cena convencional de amigos los jueves, desayuno matutino de zumo con bolleria los dias de diario, ha dejado
de ser previsible. La baraja se ha roto con ofertas completamente diferentes que han propiciado cambios en la dieta, en
los horarios, las frecuencias y las costumbres.

El comportamiento del consumidor ya no es previsible porque la oferta se ha multiplicado.
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Principales implicaciones y conclusiones para el sector

2. La Fragmentacion del almuerzo.

El restaurante tradicional integraba aperitivo, almuerzo, copas y cigarros puros. El de hoy ya no tiene aperitivo (a lo sumo
una cerveza), ni copas, que se toman en otro local —especializado-, ni puros (que ademas de venta, garantizaban una
estancia mas prolongada en el establecimiento). Del generalismo al especialismo. Bares de copas, cervecerias, licorerias,
clubs de fumadores, expertos en carne, expertos en pescado, rapidos, tradicionales... “Los que estdn en medio sufriran
mucho mds. De hecho algunos han desaparecido ya del mercado”.

3. El afianzamiento de un consumidor-cliente hibrido.

Este consumidor ya no es exclusivo de nadie en particular. Simultdnea y consume en espacios aparentemente
contrapuestos. La segmentacion en subgrupos ya es imposible. No hay “sélo ricos” o “sélo carne” "’sélo restaurantes
tematicos” o “sd6lo menus”. Los mismos ciudadanos pueden ir en taxi, transporte publico, motocicleta o ser simples
viandantes. Disminuye el peso de los activistas y crece el de los consumidores exploradores y buceadores. Ocio y
Trabajo, comida en familia o en dia laborable, son compartidos por las mismas personas que resuelven la decision de
gasto con soluciones diferentes.
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Principales implicaciones y conclusiones para el sector

4. La Definitiva constatacion de un consumidor Infiel

La monogamia en la compra de alimentos desaparecié hace mucho tiempo. Como el entorno supermercadista e
hipermercadista, el consumidor que convive con varias ofertas comerciales se muestra decididamente infiel (nunca come
en el mismo restaurante) y convive saludablemente con varias ofertas competitivas o complementarias.

Competitiva. Significa estar convencido de que no hay que desayunar todos los dias en el mismo sitio y complementarios
que se siente tan a gusto con un clasico local con mantel, servicio uniformado y cuchara, en una hamburgueseria

tradicional viendo un partido de futbol o en un local tematico de un Centro Comercial en el que se ha refugiado tras una
mafana o una tarde de compras.

La desestructuracion La Fragmentacion del La Constatacion de un

de la Ingesta Almuerzo an Co’nSt..lmldor
Hibrido

Consumidor Infiel

Reclaman la reaccidn del sector para poder dar respuesta a nuevas demandas....
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Principales implicaciones y conclusiones para el sector
Principales Areas Generales de Trabajo y Lineas de Actuacion

OFERTA /

SERVICIO

* Simplificaciéon (muchas
referencias y mejor
tratadas)

e Atencién a Productos
Naturales

* Atencidn a la Dietética
(Dietas)

* Fijar un modelo
equilibrado de servicio

DECORACION /
LOCAL

OPERACIONES

* Racionalidad (sin gastos
excesivos)

* Mejora del proceso de
compras (42 y 52 gama)

* Control de stocks en base
a reduccion de referencias

* Simplicidad (huir de los
excesos)

* Versatilidad (huir de la
limitacion de una oferta
generalista o demasiado
especifica)

* Mejora del area de
contratacion del personal
(formacidn y seguimiento)

e Desarrollo de la Red

FORMULAS DE

EXPLOTACION

* Asociacién con
proveedores / Reduccién

* Reconversién a un modelo
de franquicia para
garantizar unos procesos
mas eficientes (cocina,
congelacion, control de
mermas)

(Cada uno de los modelos de negocio identificados recurrira a soluciones particulares —ajustadas- a partir de las
conclusiones que se aportan en este documento)
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ANEXO 1. Entrevistas.

TRENDIES

BUSCADORES DE
OPORTUNIDADES

GENERADORES DE
VOLUMEN

ALTERNATIVOS,
ESPECIALISTAS
AUMENTADOS

ESENCIALES DE
PRODUCTO

* Dos Palillos
(Propietario)

* Restaurante
Coque
(Propietario)

* O’Clock
(Propietario)

* Grupo Artemi Nolla
(Consejero Delegado/
Dtor. Compras)

* Buenas Migas
(Propietario)

* Café Central
(Propietario)

* Chez Coco (Propietario)

* Hamburguesa Nostra
(Propietario)

* Tragaluz (Propietario)

* EatOut (Dtor. Coorporativo)

* Establecimientos Viena
(Dtor. Compras)

* Areas (Dtor.Comercial y Mk
Hosteleria Europa)

* Aramark (Dtor. Compras)

* Grupo Rodilla (Dtor
Compras y Dtor Marketing)

* Café Di Roma
(Dtor. General)

* Port Aventura
(Dtor. Operaciones
Restauracion)

* Autogrill (Dtor. General)

* Tagliatella (Maester
Franquiciado)

* Café &Té (Dtora. Marketing)

* Galp (Dtor. Compras Non Oil)

* Shell (Responsable tiendas de
conveniencia)

* Cinesa (Senior Procurement
Manager Cinea ,Uci Cinemas)

* Cremonini (Dtor General)

* Selecta (Dtor. Coorporativa
Compras y Marketing)

* Le Pain Quotidien (Gerente
Operaciones)

* La Farga (Propietario)

* Aspro-Ocio (Dtor.
Operaciones)

* |VS vending (Director
Comercial)

* Café Caracas
(Propietario)

* José Luis
(Dtor.Compas)

Total:
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ANEXO 2. Cuestionario.

EMPRESA
PERSONA
CARGO
CLASIFICACION O.T.E
Alternativos.
Trendies Buscad.ores Generadores Especkalistas
Oportunidades de volumen
Aumentados

Esenciales de
Producto

1. Empezamos hablando sobre el SECTOR EN GENERAL
El Sector de la Restauracién en General para el prdximo afio (2013/2014) sera:

11
12

13
14

15

16

En N® Puntos de Venta

En Facturacion

Mayor Cuanto___% Mayor  Cuanto %
lgual Igual
Pear Cuanto__ % Peor Cuanmto __ %
Tota Total
[==Talldla] uerdo
Todas las ofertas evolucionaran igual en facturacidn 1(2|3|4|5]|6|7|8 9|10
Como afectard la evolucion de la facturacion a los
diferentes tipos de oferta: (1. Muy negotivamente, 10, Muy
positivamente) 12|34 |5|e|7[8|9|10
Restaurantes tematicos 1(2)|3|a|5|e|7[8]|9|10
Baresnmocturnos (1 |2 | 3|4 (5|67 |&|9 |10
Cadenas de restauracion 1(2)|3]4|5|6|7[8]|9|10
Restauracion en ruta 1|2|3|a|5]|6|7|8|9]10
Independiantes
Crecera el vending en ndmero de instalaciones 1|2|3|4|(5|&6|7|8|9)|10
El vending crecera en los praximos afios en:
VendingenCafé |1 (2|3 |4 |5]|6| 7|8 |9 |10
Vendingen Bebidas Frias |1 |2 | 3|4 |5| 6|7 |8 (9 (10
VendingenSnacksDulees |1 | 2|3 |4 |56 7|8 |9 |10
Vending en Snacks Salados |patatas, séandwiches) |1 (2 | 3|4 | 5|6 7|8 (9| 10
Aparecera mayor vending en frutas / naturalfresco [1 |2 |3 |4 |S5|&| 7|8 |9 | 10
Vending de productos lacteos frescos (leche, yogures, ..} |1 |2 | 3|4 | 56| 7|8 |9 |10
Habra nuevos modelos de consumao fuera del hogar 1|2|3|4|(5]|6|7|8|9|10
Cuales en especial
il,
2.
3
Los principales competidores nuevos serdn, servicio
(crecerd en frecuencia de consuma los establecimientos:...
Etnicos (comida japonesa, china, mejicana...) 1|2|3|4|5]|6|7|&8]|9|10
Con estilo (decoracion fashion, comodes, confortables, 1|z|2|a|5)|&e|7 |8 |9]|10
milsica chill-out)
Take Away 1(2)|3|4a|5|e|7[8]|9|10
Mo habra un panorama muy distinto 1|2|3|4|5|e|7|8|9)|10
_‘ Otros. Especificar 12|34 |5)|6|7|8|9|10

2. Hablemos ahora de los nuevos “valores” que afectaran al SECTOR DE LA RESTAURACION

21
22

23

(en los dos proximos afios) tfectard tfectard
Focao Mucho
Se valorara cada vez mas lo “tradicional” 1|23 |4 |5(6(7(8|9 |10
S-ta UE|£!.IHF§ cada vez mas una excelente relacidn “valor por 1l2l3lalslel7|als| 10
dinerg
Si vemnos como seran los locales y lo que impaortaran, nos
centramos en ...
Tipologia de “Producto” (tapas, fast food, zumeria,...) 112345161789 10
. i g 1(2|3|4|5|6|7|8|9(10
Lugar dénde estan (centro ciudad, lugar de paso, c.c.,...) 1l2/3lalslel7|ale|1n
Coste del producto () t i reci
oste del produc [m\rc:ls., prec ::| |.'u:|rma , precio Far:] il2lalalslelslalel 1o
Limpieza e higiene en el ambiente

. A continuacién centramos las preguntas en el FENOMENO DE LA “CONCENTRACION"

Tatal Total
Desacuendo Acperdo Comentarios
31 | los p.mveedﬂr\es (fa hflcante.s:- 58 CconCentraran 1lalzlals|sl7lelalio
para incrementar el port-folio de sus ofertas
3.2 | Los fabricantes prestaran mas atencion a estos
canales _.
Mayoresrecursos humanos (1| 2 (3| 4| 5|6 | 7| &9 |10
Mayor desarrollo del producto especifico | 1| 2 |3 | 4|5 |6 |7 | 8|9 10
Mas inversion economica paraelcanal (1| 2 |3 | 4| 5|6 |7 |&]| 9|10
3.3 | Los distribuidores seran mas especialistas de 1lzlzlals|sl7lelalio
producto
3.4 | Los distribuidores trabajaran integrando
productos para cubrir 3 temperaturas 112|3|4|5|6|7|8]|9|10
(congelados, frescos, ambiente)
3.5 | Los distribuidores dejaran de ser locales o
regionales para cubrir una extensidn geografica 1|]2|3|a4|5|6|7|&8]|9]10
mayor
3.6 | Los distribuid estars ntes 3
istri .LII ore_r‘. aran prese &n mas ilalalalslelzlelol o
plazas a nivel nacional
3.7 | La franguicia se desarrollara abriendo muchos 1lzlzlalsl|sl7lelalio
locales
3.8 | Entrara el fabricante en la franguicia para
acceder al consumidor directamente
Opine a continuacién de los “ROLES” que jugara el SECTOR DE LA RESTAURACION
(durante los dos proximos afios) Total Total
Desscuerdo Acuerdo
4.1 | “Primaria". Comer por necesidad, alimentarse 112|3|4|5|6|7|8|9]10
4.2 | Dcio-evasion. Ir a comer, aparcar los problemas 1|2|3|4|5|6(7(&8(9| 1D
4.3 | Social. Negocios 1lz|3|a|s5|6|7|8|8|10
4.4 | Gastrondmico. Disfruta con familia, amigos 1|]2|3|4|5|6|7|8|9|10
4.5 | Turistico. Sal C d ci fin d
uristico. Salgo a comer de vacaciones, fin de ilzlalalslel7lelaln
semana
4.6 | Internacional. Probar comida extranjera 1|2(3|a|5|6|7|8|9(10
4.7 | Uniforme (“Mc Donalizacion) 1|lz|3|a|5|6|7|8|9|10
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ANEXO 2. Cuestionario.

5. Hablemaos ahora de los principales CAMBIOS QUE AFECTARAN AL SECTOR (durante los

dos proximos afos)

Tatal Tctal
Desacuerdo Acuerda
% | Ea"\har.a.nlustmusde ocales |iluminacidn, ilalalalslelsalalin
decoracidn ..)
5.1 | Cambios en los tipos de alimentos 1|(2|3|4|5(6|7|8]|9]10
53 Ea"\!:laraIap.r\esentacmnpara.s.erc::msurn::Ios ilalalalslelsalalin
p.e. (-vasos cristal, + vasos plastica)
5.4 | Incrementara la publicidad de las maras en PdV 1(2|3|4|5(6|7|8|9]|10
5.5 | Elloc blicitara en | d cial
IE}BISEP.J icitara en las redes sociales y ilalalalslelsalalin
aplicaciones
5.6 | Otros establecimientos competiran por el
momento del consumo
Supermercados (1 |2 (3 |4 |(5(6 |7 |89 |10
Comercio Especializado (charcuterias) (1 |2 (3 |4 |(5(6 |7 |89 |10
Kioskosenlacalle (1 |2 (3 |4 |56 |7 (89|10
CentrosComerdales (1|23 |4|5|6|7]|8]|5 |10
Indicar qué cambios
6. Sobre el “MODELO DE NEGOCIO” de las empresas de restauracion...
Total Tota
Desacuerdo Acuerdo
5.1 iHabra cambios importantes? 2= TlE|e| w0
Cudles
1
2.
3.
6.2 Que esperara el consumidor como servicio 112|134 718|910
1
2.
3.
6.3 El servicio es un valor en alza esta creciendo? 112134 718910
6.4 | El servicio gue se esta ofreciendo es:
Bueno
Malo
Regular
Muy Mejorable

7. Hablando sobre los PRODUCTOS QUE SE OFERTAN en el local de restauracidn,
hablemos del grado de importancia de las afirmaciones que incluimos a continuacion

Foco MLy
Impaortante Importante
7.1 | La calidad del producto va a ser esencia 1123|456 |7 |8|9]|10
7.2 | La variedad en |a oferta de bebidas (alcohdlicas, 1lz2lzlalslelslalalin
refrescantes._..)
7.3 | Crecera el consumo de productos perecederos
FrutasyHortalizas (1 (2 (3 |4 |5 |6 |7 |85 |10
Carmes |1 (2|3 |4 (5|6(7|8]9(10
Pescados |12 |3 |4 (5|6 (7|89 (10
Cuarta gama (preparado paravolcaralplato) |1 (2 |3 |4 (S |6 (7|89 (10
CQuinta gama (platos ya totalmente acabades) |1 (2 |3 |4 (S |6 (7|85 (10
Una mayor tendencia hacia la cocina “sana® 1|2 |3 (4|5]|6|7|8|9]10
En forma de cocinar (condimentos) (1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |89 | 10
Entipode productosnaturales (1 |2 |3 (4 |5 |6 |7 |8[5] 10
&. Nos adentramos en el Terreno de LOS PRECIOS ... Fotal Total
Desacuerdo Bruerdo
8.1 | El consumidor pagaré ligeramente menos por lo mismo 12|34 |5|(6|7(&8[9]10
.2 | El restaurador reducira sus margenes ligeramente 1|2|3|4a|5|6|[7]|8 10
8.3 | El fabri :.a"ute ncreme."utara los ::In?-s:u!ant.n.s ',l.fF} alalzlalelelslalalin
promaociones para bajar los precios significativamente
B4 Lnrs impuestos seran mas suaves para ayudar a 1lz2lzlalslelslalalin
incrementar el consumo
9. Sobre la PREPARACION DE LOS ALIMENTOS lota lota
Desacuerda Acuerdo
9.1 | Forma de cocinar més simple {plancha, hervida,...) 1l2|3|a|s|6|7|a|a]|10
9.2 SOﬁSt.IECIC.iI'I de la cocina por que los profesionales 1lz2lzlalslelslalalin
estardn mas preparados
9.3 | Desarrollo importante de 42 Gama 1f2]3fa|s|s|7|a]af10
10. Sobre SERVICIOS Tota Total
Desacuerdo Acuerdo Comertarios
10.1 | Camareros mas formados 1|2]|3|a|s5|6|7|8|9 |10
10.2 | pesarrollo de las reservas por internet 1|z2]|3|la|s|6|7|&8|9 |10
103 | Desarrollo del servicio "a domicilio™ 1|{2]|3|a|5|6|7|8]9 |10
104 | jTake away! 1{z2|z|a|s|6|7]|8|a]10
105 | Los "‘|E|:|IF|S dF..' Eagc\ evolucionaran con la 1lz2lzlalslels]lelalia
tecnologia mdvil

Pdg. 178



ANEXO 2. Cuestionario.

11. Sobre LOS LOCALES

Total Total
Desacuerdo Acuerdg
11.1 | Tendencia a incrementarse la superficie del 1l2]2 o | 10
loca
11.2 | Reduccidn del drea dedicada a cocina 1 3 9|10
11.3 | Desarrollo del negocio “terraza™ 1 3 9|10
114 | Las uh.lcacmne-sturlstlcas.mlstljrlms seran las 1123 9|10
preferidas
115 | Desarrollo con otras tiendas (librerias, TRE 9|10
productos naturales, gimnasios)
12. Sobre EL CLIENTE Tetal Total
Desacuerdo Arucrda
12.1 | Los restaurantes tenderan a ser cada vez mas
segmentados (orientados a determinado tipode |1 | 2 9110
diente: jovenes, mayores, etnicos)
12.2 | Los restaurantes tenderan a especializarse por el 12 g |10
tipo de alimentacidn (chino, menu diario, caro)
12.3 | El desarrollo de las diferentes ofertas provendra
de ...
1|2 9 (10
13. Sobre LOS PROVEEDORES Total Tatal
Desacuerdo Acuerdo
13.1 | La logistica se agrupara para reducir el nimero 1la2]3 9|10
de entregas
13.2 | éCuantos proveedores tiene? NUM
Compra en Mercado [
Compra en Cash & Carry ]
Le sirve un distribuidor ]
Le sirve directamente el fabricante [
Compra en otro sitio [
100%
13.3 | Mejoraran las condiciones de compra | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | B | 7 | B | 9 | 10

14. Hablemos sobre los Productos Frescos

Frutals ¥ Productos del Mar Carnes
Hortalizas
fComo elige a su
proveedor?
Que prima mds a la hora
de aprovisionarse
[calidad, precio, erigen...)
¢Qué cambios prevé a medio plazo?
Frutas y
. Productos del Mar Carnes
Hortalizas

En el tema del consumo

En la calidad de los
productos

En los elementos de
diferenciacién para el
operador

Evolucidn de los
productos frescos vs
congelados
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ANEXO 3. Ficha entrevistas.

Tipo de entidad Objetivo | 8/11 | 16/11 23/11 | 30/11
Trendies 3 3 -
Buscadores
1 4 1 -
Oportunidades 6
Generadores de Volumen 10 3 3 2 2
Alternativos. Especialistas 9 5 3 3 ’
aumentados
Esenciales de Producto 2 2 - -
Total 30 6 12 9 3
30

Cuadro resumen de la Base de datos de las entrevistas realizadas.

Otras reuniones realizadas del panel consultivo de expertos:
e Toni Vinals (proveedor carnico: Carnicas Vinals)
e Igor Onandia (distribuidor hosteleria, Director General Sehrs Distribucio)

¢ Jordi Pujol (distribuidor hosteleria, Presidente Fedis Horeca)

e Pedro Videla (profesor macroeconomia IESE)

e Antonio Villafuerte (profesor Instituto Sant Telmo)
* Pedro Jimenez (Director General Conway)
e Miguel Pastor (Presidente Grupo Cutting’s)

Pdg. 180



ANEXO 4. Principales Verbatines autorizados de las entrevistas realizadas.

« Vending pasara de venta a servicio, sélo lo podran hacer las organizaciones grandes.
« Gran desarrollo del Fast Foog Good

« Franquicia falta de variedad de producto o servicio

 Ir a peor es dificil en Horeca Moderna, se desacelera la caida

» Take Away como taper mucho desarrollo

« Los momentos de consumo son mas importantes que los tipos de locales

 Los recursos seran solo humanos, no econdmicos

- Dificultades a que la distribucion siga operativa por falta de dinero

 La gestidn es la clave de la franquicia

 La franquicia financiera esta destinada al fracaso

» Del marketing externo (el cliente) al marketing interno (los empleados)

« Las promociones al cliente dejan de aportar valor

- El producto es lo mas importante .La comida en la calle es mas cultural fuera de Espafia. La gente no ird a comer COMERA.
« El turista quiere ir donde van los nacionales.

 Tener un portafolio mas grande quiere decir no focalizarte en lo que haces bien.
 La franquicia solamente para centros comerciales

+ La restauracion es un negocio de gestién de personas



ANEXO 4. Principales Verbatines autorizados de las entrevistas realizadas.

« El bar cutre empezara a perder algo de glamor menos limpieza menos servicio

« La publicidad sera solo para los grandes

« Cambios en la organizacion. Analisis de ventas vs costes. El camarero necesita mayor autoestima y formacién

« Esta creciendo el nimero de proveedores por la diversidad de productos necesarios en la elaboracién y venta de nuevas
oportunidades

 El cambio del modelo del cine afectd directamente a la vida de la restauracion en el centro de la ciudad, la noche vivia del
cine.

« Los negocios ligados al mundo de la restauracidon siempre han sido: el comercio, las oficinas y despachos y los lugares
turisticos

« El orden de prioridades es localizar el local y después componer la oferta atractiva.

 Las marcas en restauracion pueden ser diferentes, aunque el back office sea el mismo.

- Diferencia entre tendero y empresario en cualquier sector, aqui también existe

« El hotelero no tiene interés en restauracion.

 Falta orgullo de ser del oficio: el empresario también tiene culpa

« Falta exigencia, formacion, idiomas



ANEXO 4. Principales Verbatines autorizados de las entrevistas realizadas.

« La administracién y los medios de comunicacion son la base para dignificar del oficio. Hay que hablar y hacerlo bien de esta profesion
 Nos falta un plan para el turismo

« Si tu hija te dice que tiene novio y es camarero,.... que mala noticia

« No se exige nada de profesionalidad para entrar en el sector

 La profesionalidad te da calidad

- Calidad en el sector es la suma de producto + servicio + atmdsfera

 La atmdsfera te da o te quita, te permite estar por encima del resto de locales, es sentirse a gusto
« Cuando el ambiente es bueno, no importa lo que como, dentro de unos minimos

« Nuestro pais es el Ultimo en tendencias de servicio

+ Culturalmente es la profesion mas denigrada

« Hay que tratar el servicio como una experiencia para dignificarlo

« “Jaulas de Oro, gorrién comun” la decoracién vy el servicio

« Tendencia es crear establecimientos Unicos con alma y personalidad



ANEXO 4. Principales Verbatines autorizados de las entrevistas realizadas.

El crecimiento no vendra de la mano del producto

Replicar el producto, la franquicia, no te hace diferente

“La administracién nos impide crear nuevos modelos de negocio”

Restauracion, es un sector de desconfianza entre los mismos propietarios

La higiene se ve en los lavabos, la limpieza en la sala.

El vending tiene una problema de seguridad

La atmosfera al entrar en la tienda tiene que ser agradable y debe hacer olvidar que estoy en una gasolinera
Obijetivo eliminar la tendencia negativa del precio alto, cambiando a una politica de promocidn constante y reduccidn
de margenes del producto

En la EESS, nuestra comida preparada, lista para comer, tiene mucho que mejorar el sandwich es una oportunidad
La percepcion del café es muy mala, el menu café otra oportunidad

Tenemos disponibilidad de espacios para poder asociarnos y dar una oferta de comida (urbana, poligono, carretera)
Queremos retener a la persona que entre en la tienda el maximo posible, comprara por impulso

Los proveedores buenos que tengo también estan en mis competidores

Un buen proveedor tiene que tener capacidad de servicio, aunque cuando hay crisis nos fijamos mas en proveedores

de envergadura



ANEXO 4. Principales Verbatines autorizados de las entrevistas realizadas.

» La barra se impone, todos quieren tener barra + restaurante

« El producto prima por encima de la atmosfera y el disefio

» Horario amplio para tener buen servicio

» La experiencia duradera es la tradicional, la de siempre

 El proveedor bueno dura mucho tiempo, no va a la subasta

» De la calidad tradicional hemos pasado a la calidad preindustrial, 4@ gama, nos lo exige la homogeneidad y la trazabilidad de
los productos

+ El camarero no tiene vocacion de servicio, el horario manda

« El cocinero ya no es critico en la cocina tradicional, la 42 gama ayuda a cocinar

« Se ensena a presentar los platos, pero no a cocinar lo basico

« Menus basados en platos basicos, merluza, solomillo

+ La comida estaba rodeada del momento pre y del post, ahora se ha perdido el vermut y la copa de después, te vas a otros
lugares a tomar la copa, el ticket baja

+ El tabaco y el licor contribuia a estar mas tiempo en el restaurante, consumia mas

« Sofisticar los pinchos no es sostenible, porque lo que mas se vende es la merluza y el solomillo

» EI 20% de pinchos hacen 80% ventas



ANEXO 4. Principales Verbatines autorizados de las entrevistas realizadas.

« Desaparecen los cocineros tradicionales, frente a los que presentan muy bien el plato

« Fruta y verdura ha pasado de ser el suplente a estar en plantilla, es el 3 proveedor en importancia, la verdura es
fundamental

« Poca gente come fruta fuera de casa, aunque ultimamente crece el consumo

« Las empresas de incentivos nos han permitido el acceso a clientes extranjeros

« Con los camareros venimos de una época nefasta ya que contratabamos a los que podiamos, los que quedaban, sin
formacién ni educacion.

« La crisis no ha permitido mejorar el nivel en el oficio, hay los que son.

« La amabilidad sirve para suplir carencias

« En la retribucién cometimos un error tremendo, cambiamos de ofrecer una salario en base a ventas (cobrar al tronco) a
tener un salario mas fijo, error se incrementa la plantilla y se vuelve menos eficiente

« Los camareros estan mal pagados por las horas que dedican, pero su salario total es correcto, las propinas es un sobre
salario, tienen futuro

 En la hosteleria se acabara produciendo un cambio, se dividira en dos: los Expendedores de producto y los Orientados al
Servicio

« 100 Montaditos no hace dafio, su oferta esta limitada, el servicio estda mas cerca de McDonald que de nosotros

« Lo bueno, lo de siempre, vuelve a estar de moda

« Tendencia: algo copiable y con proyeccion



ANEXO 4. Principales Verbatines autorizados de las entrevistas realizadas.

« Un restaurante es un producto mas un cocinero que no lo estropea

« La artesania se extinguira, de hecho la restauracién esta extinguida, el cocinar para ti ya es un privilegio

« Hay que diferencias entre restauracion y gastronomia

» Tendencia clara hacia el producto congelado: permite especular al proveedor y saber lo que compra a su cliente

+ Lasalud del restaurante se debe medir por la fruta que vende

« En la fruta todo mal, no hay surtido en el restaurante, maximo pifia, no fruta de temporada y el pricing no esta bien hecho.
« La pasteleria genera mayor margen absoluto

» Una cosa es lo que se hace y otra la que se dice que se hace, la gente pide grasas cuando sale de casa a comer

« Congelar la fruta puede ser una tendencia, ya lo fue la verdura, el pescado y la carne. Es lo Unico que queda

« Limpieza de establecimientos, no todos dan rentabilidad, la amplitud de surtido es basico para mantenerse

« Nuevas formulas para crecer, Clusterizacién yogurterias, montaditos....

«  El comportamiento del consumidor es esquizofrénico entre la comida diaria de trabajo y su comida de ocio

« Cuando la crisis acabe no volveremos a ser los mismos, dos actitudes: Paises Nordicos: ahorremos para cuando esté solucionada la

crisis. Paises del sur: gastemos ahora que tenemos algo



ANEXO 4. Principales Verbatines autorizados de las entrevistas realizadas.

« El bajo coste continuara creciendo hacia un cambio de modelo: habra un bombardeo de mas puntos de ventas pero de superficie mucho
menor

« El vending crecerd, afectara a café, aguas y refrescos abriendo mas posibilidades a los Snacks troncos del negocio del bar

« El prestigio del café puede ayudar a prestigiar el resto de la oferta. Rissoto, hamburguesa, otros platos

« La fruta no esta en la cabeza de la gente cuando come fuera de casa.

« Hay fruterias en todas partes, lo que dificulta que se consuma en cafeterias

« Hay mucha fruteria étnica ( de baja calidad habitualmente), esto puede desprestigiar el producto

« La crisis: nos lleva a gastar poco pero bueno y de cuchara

« La cultura de lo sano no se acaba de ver en el dia a dia

« Los especialistas (Jamodn, Yogur, Chocolate) se aprovechan de la poca diferenciacion que tienen los supermercados

 En el momento del ocio nos olvidamos algo del dinero, en el del trabajo lo tenemos presente

« El local pasa a concepto modular, cambia de aspecto y funcion a diferentes hora del dia

« En Espafia las tendencias hay que buscarlas en Barcelona, Madrid, Valencia dénde se mueve la gente y crece la vida sana

- Espafia empieza a ser exportadora de conceptos porqué los turistas que nos han visitado quieren tenerlos en sus paises

» La calidad a 10 euro es dificil: alternativas, o pura subsistencia o busqueda de una economia de escala
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- La fiambrera y el take away en ciudades muy turisticas

» Los aspectos legislativos dificultan el desarrollo de nuevas formulas comerciales en restauracion

« Si al consumidor le das mas por lo mismo no lo rechazara

» La decoracion no afecta demasiado y siempre te queda lo “provenzal” que no tiene riesgo

* Ente los grandes, la competencia es el ambiente no el producto

* Los mercados municipales se pueden convertir en el mejor lugar de consumo fresco, hay que dividir el mostrador, en venta para casa y
consumo en barra

« El metro cuadrado sera escaso en los nuevos negocios

« El coste de implantacion y de operaciones, definira la oferta

« La mejor accidn que se puede hacer, siempre es el punto de venta

« No somos un pais preparado para servir a los demas, dar servicio no gusta

* Hay que formar a la gente de manera que cuando entren a trabajar contigo no se lo tengas que explicar todo

« El proveedor tiene que darnos soluciones totales, no parciales. Caso Torres, se adaptan, conocen el canal, tiene una distribucion
poderosa y desarrollan el producto para ti

« Es dificil encontrar gente y que ademas esté motivada
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« Para estar al frente del negocio hay que trabajar con mentalidad de empresario

« El equipo de trabajo es factor clave de éxito, es el contacto con el cliente para vender mas y de forma mas eficiente
« Gastronomia es disfrutar, antes lujo, ahora popular

 Encuentro con amigos en la alta cocina

» La tendencia es cocinar en el momento y con perfeccion

« La nevera es el mercado, comprar tantas veces como necesites en el dia

« El cocinero pasa a ser empresario pero con vocacion de cocinero

«Km 0 es respetar los productos de temporada, el mejor producto lo mas cercano posible
« El cocinero es el protagonista, el camarero y maitre ya no emplatan platos

« El camarero no quiere ser pasa platos, no tiene futuro

« La cocina buena se hace para poca gente, 50 personas son una manada

« Crecera la cocina de importacién hecha con productos de aqui

« El cliente confia en el buen cocinero

« El menu degustacién no tiene desperdicio

« Gestionar las reservas permite dar el mejor servicio
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« El producto ecoldgico sdlo es para elitistas, es muy diferencial

Lo ecoldgico crecera e funcion de los costes

Lo ecoldgico no tiene porque ser caro en la desproporcion actual, aunque tiene valor afiadido
 Los impuestos especiales para demostrar que es ecoldgico estan desproporcionados
 Latendencia es comida saludable: evitar grasas y dieta mediterranea

« La semana no es de ninos, el fin de semana si

« El menu infantil no tiene sentido, la pasta les encanta

 La fidelidad se trabaja con las personas, el servicio, no con las tarjetas

« Innovacion es la clave del éxito, hacer cosas diferentes

 El servicio era malo, nosotros focalizamos nuestro trabajo en las personas

» Buscamos perfiles y después se les da formacién

» La comida debe ser simple, el tomate debe saber a tomate y no a agua

 Espafa es un pais de mesa vy silla para comer

 Barcelona mira el precio mas que Madrid, y tiene mas influencia del turismo
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« La restauracién comercial ha estado en una burbuja y estamos en periodo de regularizacion
« Cuantitativamente nada sera igual
« Cualitativamente seremos diferentes por las redes sociales, la forma de comer
 La familia esta desfragmentada, ya no sale junta a comer, viajar
« Clasificacion de tipo de negocio en restauracion:
« Muerto: carta con precio mayor de 60 €
« Enfermo: carta con precio sobre 50 €
 Sobrevive: carta inferior a 40 €
 La crisis fortalece o debilita, nos hace extremistas
» Los momentos de consumo antes de las comidas han muerto
« La aparicion de las redes sociales y las ofertas ayudan a bajar los precios
« En el transporte hay tres tipos de impactos:
» Aeropuertos: impacto internacional
 Ferrocarril: crecimiento de infraestructuras
« Carretera: desarrollo de parque automovilistico no tiene futuro el modelo actual, exceso de areas de servicio

« Crucero: modelo en auge
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+ La 423 gama va a mas y forma parte del servicio
+  Clusterizacion de la restauracion urbana
« Bulsqueda de la experiencia singular: repetir de cuando en cuando
« Importancia de la seleccion:
* Local
»  Producto
» La Clusterizaciéon de la hamburguesa:
» Destino: precio barato 8€
» QOcio: pecio — barato 15€
« Singularidad: precio caro 25 €
»  Exquisitez: precio elevado 35€
« El desafio es mantener la calidad a pesar del volumen
« El proveedor tiene que tener la capacidad de adaptarse, hacer servicio y producto ad-hoc, y hacerlo rapido
» Los proveedores tienen que hacer el esfuerzo de sentirse clientes “El proveedor tiene que pensar que es un

error no tener volumen”
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« El papel del distribuidor en la restauracion organizada
« Logistico
« Fondo de comercio
« Fondo de comercio + otros servicios
« La rentabilidad se consigue en el cliente pequefio, aunque con mas servicio (asesoramiento, llamadas,
visitas, portafolio)
« El pago al contado sigue y es fuente de garantia
« Negocios nuevos de personas con poca experiencia, muchos abren y cierran.
« La gestidn de la restauracion no es cosa facil
« Distribuidor basado en bebidas pasamos a distribuidor multiproducto.
« El interlocutor de bebidas y productos frescos es diferente, barra vs cocinero.
» El proceso de venta es diferente entre los productos frescos y bebidas
« Es clave pensar en grande rapido y adelantarse al futuro
« Cuando eres un jugador de volumen comer bien es muy dificil porque cantidad y calidad no suelen ir

juntas

La marca hace que la calidad este garantizada
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« Las bebidas estan ligadas a la frecuencia habitual de relacion, en el fresco la fidelidad se consigue de forma diferente:
mas visitas, mas demostraciones, mas tiempo para la primera venta.

« Cataluna es mas exigente en precio y en producto

« Los proveedores de bares somos muy locales, pocas excepciones de empresas nacionales

« Latecnologia en este sector te marca diferencias entre los competidores de la distribucion

«  El vendedor necesita soporte de informacidon para saber lo que vende y a quien le vende

« La configuracién industrial ha cambiado la localizacion de los locales de restauracion, del centro de la ciudad a los
poligonos y de comer en casa a comer fuera de casa.

» La crisis ha desarrollado la fiambrera
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