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«EL CRECIMIENTO HA SIDO POSIBLE
TRAS ASENTAR BIEN NUESTRAS BASES»

1 Edita Peldafio
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A pedir de boca

Noticias

“El crecimiento ha sido posible tras
asentar bien nuestras bases” Loli
Reqguelme, directora general de Grupo
La Mafia se Sienta a la Mesa

Fallece José Luis Yzuel, presidente de
Hostelerfa de Espana

¢Franquicias si? ;Franquicias no?

Lo que sé de las franquicias... Por Jordi
Quilez, Business Development Director
de Udon Asian Food

Franquicias de hosteleria en Espana:
puntos fuertes. Por Pablo Gutiérrez,
socio director general de Operaciones
de Mundofranquicia

Directorio de Franquicias

Errores a evitar en franquicia. Por Miguel
A. Qroquieta, socio director de T4
Franguicias

“Nadie se ha ocupado de hacer
evolucionar el kebab en Espana’”. Manuel
Robledo, fundador de Kebah! Kebab
Lab & Street Food

“La omnicanalidad y digitalizacidn son
clave para la franquicia”. Luis Trancho,
director de Desarrollo y Franquicias FSR
de Alsea

“El modelo de crecimiento mixto
nos permitird un desarrollo sélido”
Thelonious D. Llamosas, director de
Expansion de Little Thai

‘Lo que manda en nuestro negocio

sotuciogim

es la rentabilidad”. Guillermo Gonzélez 3 “Wed EERY &

Barrena, jefe de Operaciones de T8 Tea
Bar

“La gastronomia es una carta de
presentaciéon muy importante para
un hotel” Luis Gonzalez, director de
Beachcomber en Espana y Portugal

“Este 2025 queremos abrir 3 nuevos
locales en Madrid”. Paulo Pusset,
fundador de Machaka Burger

Mexicana de Franquicias, desarrollo
a través de un modelo rentable y
estructurado

Brunchit acelera su expansién

El Exito de una Franquicia
gue Endulza Espania

“perretxiCo apuesta por la franquicia y
digitalizacion como ventaja
competitiva” Josean Merino, CEO de
perretxiCo

“La tecnologfa ya no es una opcién en
hosteleria, sino una necesidad” Jorge C
Judrez, fundador y CEO de Sighore- ICS
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A PEDIR DE BOCA

Una vuclta a
la franquicia

Anal. Garcia

NUmero 1 en el sector

Restauracion News es la publicacion de referencia en el

mundo de la restauracion organizada. En las péaginas de su =
version impresa o canales online podemos encontrar los

temas de mas actualidad y las entrevistas mas destacadas con

los lideres del sector, asf como la presentacion en sociedad

y testimonios de marcas emergentes que tienen y tendran

mucho gue decir con sus nuevas ideas.

Ademas, a través de nusstros eventos, contribuimos al

crecimiento de este mercado que ha sido calificado por

muchos como el mercado de la felicidad.

auracionnews.com



ada afio, el niUmero especial de Restauracion News

dedicado a la franquicia nos ofrece una radiografia de

un modelo de negocio que sigue siendo clave en la

expansion de la restauraciéon organizada. En esta edi-

cion, en este nimero 281, volvemos a poner el foco en
esta palanca de crecimiento que esta ya mas que consolidada en el
mercado hostelero.

Mas alla de nuestro ya clasico directorio de franquicias, o de los
testimonios en primera persona que lo acomparian, éste numero
recoge entrevistas exclusivas con ensenas que han logrado un
crecimiento sostenido y que nos comparten sus planes de expansion.
La franquicia sigue demostrando su capacidad para adaptarse a las
tendencias del consumidor, innovar en sus propuestas y asegurar un
desarrollo sélido, incluso en tiempos de incertidumbre econémica. A
través de sus experiencias, podemos entender mejor los desafios y
oportunidades que afronta el sector en el actual escenario.

Como muestra, un botén: como protagonista de nuestra portada,
contamos con Loli Requelme, directora general de Grupo La Mafia Se
Sienta a la Mesa, una de las compafifas mas destacadas del panorama
nacional. Con una trayectoria de éxito y un modelo de franquicia

bien estructurado, el grupo ha conseguido superar los 116 millones
de euros de facturacion en 2024, consolidando su posicién como
referente en la restauracion tematica de inspiracion italiana. Su historia
es un claro ejemplo de cémo una marca bien gestionada puede
convertir la franquicia en una palanca de crecimiento y expansion
nacional e internacional Sabremos mas de todo esto a través de las
palabras de su directiva.

Sin embargo, en este nUimero también nos toca hacer una mencion
especial a una perdida irreparable para el sector hostelero. En

las Ultimas semanas nos ha dejado José Luis Yzuel, presidente

de Hosteleria de Espana y una de las figuras mas influyentes en

la defensa y promocion de la restauracion en nuestro pais. Su
incansable trabajo y dedicacion han sido fundamentales para dar voz
a un sector que, en los Ultimos afos, ha tenido que superar retos sin
precedentes. Su legado permanecera como inspiracion para todos
los que creemos en la hosteleria como motor econdmico y social.

Desde Restauracion News enviamos nuestro mas sentido pésame a

su familia y seres queridos. El vacio que deja en el sector sera muy
dificil de llenar.

A pedir de boca | RN #281



HA SUCEDIDO

Alsea supera los 3.600 millones de euros en ventas
en 2024 y fortalece su crecimiento en Europa

" "’s“'."s HOLLYWOOG...
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Alsea cerrd 2024 con un crecimiento sdlido, alcan-
zando ventas totales de 3.600 millones de euros, lo
gue representa un aumento del 6,3% respecto al ano
anterior. La compania ha mantenido su estrategia de
expansion y digitalizacion; las ventas online represen-
taron el 33,5% del total, con un crecimiento del 33,2%
al afio.

El EBITDA de la compania crecid un 8,5%, alcan-
zando un margen del 15%, mientras que en el cuarto
trimestre del ano experimentd un incremento del
13%, con un margen del 16,4%. Ademas, Alsea inau-
gurd 275 nuevas unidades en 2024, consolidando su
presencia global.

En términos de apalancamiento financiero, la em-
presa cerrd el afio con una ratio Deuda Neta / EBITDA
de 2,3x, reflejando una gestion financiera equilibrada.

Crecimiento en mercados clave

El crecimiento de Alsea ha sido impulsado principal-
mente por el mercado mexicano, donde las ventas
aumentaron un 94%, v el europeo, donde crecieron
un 5,29 (hablando en términos de pesos mexicanos),
a pesar de encontrar algunos desafios en Francia y
Paises Bajos. En Sudamérica, la comparnifa encontro
algunas dificultades en Argentina, pero logré estabili-
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Imagen cedida por Alsea.

dad en Chile y un repunte en Colombia.

Dentro de su estrategia en Europa, Alsea ha
fortalecido la marca Dominao’s Pizza, mientras que ha
culminado la venta de 54 unidades de Burger King en
Espana, alineandose con su estrategia de simplifica-
cién y rentabilidad del portafolio.

Evolucién de segmentos
Restaurantes de servicio completo: Crecimiento del
5,8%, con un aumento de trafico en México y Espana.

Cafeterias: Aumento del 5,6%, con Starbucks mos-
trando los mayores avances en México y una recupe-
racion en Francia.

Comida Répida: Crecimiento del 15,4%, con Domi-
no’'s México como principal motor.

Para este ano, Alsea prevé un crecimiento de
ventas de doble digito bajo v la apertura de entre 180
y 220 nuevas unidades. La compania también seguira
fortaleciendo su estrategia digital y fidelizacion, con
una base de 8,2 millones de usuarios activos en sus
programas de fidelizacidn.

En el plano corporativo, Christian Gurrfa asumira
la direccién de Alsea en julio de 2025, asegurando la
continuidad de la estrategia de la comparniia y su com-
promiso con la excelencia operativa y la sostenibilidad.



UDON Asian Food cierra 2024 con un récord
de facturacion de 53 millones de euros y acelera
su expansion en 2025

UDON Asian Foed, referente en gastronomia asiatica en Espana, ha cerrado el ano 2024 con una facturacion
récord de 53 millones de euros, consolidando su crecimiento y superando en mas de un 3% la cifra del gjercicio
anterior. La compafifa mantiene una sdlida tendencia al alza y proyecta alcanzar los 60 millones de euros en 2025,
impulsada por su estrategia de expansion tanto a nivel nacional como internacional.

“En UDON, tenemos una dinamica muy positiva en términos de facturacion y no hemos parado de crecer. Este
ha sido un ano donde hemos trabajade mucho en la internacionalizacion y expansion de la compania, y estos
logros se veran reflejados durante el 2025" ha declarado Jordi Pascual, CEO vy cofundador de UDON Asian Food. En
este sentido, la empresa planea abrir nuevos restaurantes en ubicaciones estratégicas, con el objetivo de consoli-
darse como una marca global de restauracion asiatica.

El 81% de la facturacion de UDON Asian Food en 2024 provino del consumo en sala, lo que equivale a unos 43
millones de euros. Esta cifra refleja la preferencia de los clientes por la experiencia gastronomica que ofrecen los
restaurantes de la marca.

El servicio de ‘delivery’ represento el 16% de la facturacion total, mostrando un crecimiento progresivo en linea
con la creciente popularidad de este modelo, mientras que el ‘take away’ supuso un 3%. “El consumo en sala sigue
siendo la opcion favorita de nuestros clientes, que ademas del buen producto, valoran la experiencia asiatica que
ofrecemos en nuestros locales”’, ha explicado Jordi Vidal, CEO vy cofundador de UDON Asian Food.

UDON continta con su ambicioso plan de crecimiento vy tiene firmadas 17 nuevas aperturas para 2025 En Es-
pana, algunos de estos nuevos establecimientos estaran en Madrid, A Coruna, Granollers, Canarias v el Aeropuerto
de Madrid, mientras que a nivel internacional, la compania ampliaré su presencia en Miami, Chile, México y Puerto
Rico.

Sonia Rodriguez Flores, nueva directora de People

& Talent de Grupo LEW Brand

Grupo LEW Brand refuerza su érea de Recursos Humanos
con la incorporacion de Sonia Rodriguez Flores como nueva
directora de People & Talent. Con este nombramiento el gru-
po de restauracion madrilefio afronta un 2025 de grandes re-
tos con el foco puesto en la atraccidn y retencion de talento
para convertir sus empresas en un “place to be” laboral para
los equipos.

Sonia Rodriguez Flores es Diplomada en Relaciones Labo-
rales con Master en Gestion y Direccién de RRHH v aporta
una experiencia de mas de diez afios en departamentos de
Recursos Humanos de varias grandes empresas lideres del
sector de la restauracion organizada.

Con motivo de su nombramiento, Sonia Rodriguez Flores
ha sefialado: “Afronto este proyecto con mucha ilusion, ya
que LEW brand se encuentra en un momento clave de afian-
zamiento de sus marcas emblema vy a la vez de crecimiento.
En este contexto el drea de personas es clave, mas aun si
tenemos en cuenta el momento del mercado laboral actual,
donde debemos ser capaces de adelantarnos y adaptarnos
a las tendencias de los empleados, al igual que hacemos con
los clientes todos los dias en nuestros locales”

Ha sucedido | RN #281
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La restauracion colectiva
factura mas de 3.800

La restauracion colectiva en Espana ha logrado recu-
perar los niveles de facturacion previos a la pandemia
de la COVID-19, alcanzando en 2024 los 3.842 millo-
nes de euros y generando mas de 25.000 empleos
directos. Este crecimiento refleja la adaptacion del
sector a un entorno desafiante, marcado por la infla-
cion y el aumento de los costes laborales.

Segun datos de Food Service Espana, actualmen-
te operan en el sector mas de 200 empresas, de las
cuales 130 forman parte de la federacion. Cada dia, la
restauracion colectiva alimenta a 8 7 millones de per-
sonas, con la preparacion de 4,1 millones de menus
diarios en comedores escolares, residencias, hospita-
les, empresas y otros centros especializados.

El ambito sociosanitario y educativo continvan
liderando la actividad del sector, representando en
conjunto el 77% de la facturacion total. En términos
de ingresos, el sector se distribuye de la siguiente
manera:

Educacién: 1.422 millones de euros (34%).

Sociosanitario: 1.575 millones de euros (43%).

Empresarial: 576 millones de euros (17%).

Ocio y eventos: 269 millones de euros (69).

Ademas del crecimiento econdmico, la restaura-
cion colectiva ha mantenido su compromiso con la
calidad alimentaria, incorporando ingredientes salu-
dables y de proximidad. Actualmente, mas de 2.000
nutricionistas trabajan en la supervision de menus,
adaptandolos a dietas especiales y necesidades nu-
tricionales especificas.
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Grupo La Mafia supera
los 115 millones de euros

LI 4

de facturacion en 2024

El grupo zaragozano La Mafia se sienta a la mesa
cerrd el gjercicio 2024 con una facturacion de 115
millones de euros. Con un total de 100 unidades ope-
rativas y 135 contando las nuevas firmas, la compania
sigue en la senda para alcanzar su objetivo de 200
locales en 2028, lo que supondria duplicar su tamano
en tan solo cinco anos.

El afio 2024 ha sido historico para el grupo, gue ha
registrado un crecimiento destacado en sus tres en-
senas. La Mafia se sienta a la mesa, bugue insignia del
grupo, cerrd el ano con un aumento de facturacion
del 21,6% respecto a 2023

Por su parte, Ditaly, su marca especializada en
cocina italiana al horno, registré un impresionante cre-
cimiento del 45%, mientras que La Boutique Trattoria
Viajera, su concepto gastrondmico mas innovador,
aumento sus ventas en un 34,5%. En total, mas de 5
millones de comensales han pasado por sus restau-
rantes a lo largo del ano.

Durante 2024, La Mafia se sienta a la mesa abrid
18 nuevos restaurantes, fortaleciendo su presencia
en ciudades clave como Granada, Valencia, Ponteve-
dra, Murcia, Madrid, Mélaga, Ledn, Toledo y Badajoz.
Mientras tanto, Ditaly sumd locales en Albacete, Islas
Baleares y Asturias, y La Boutique Trattoria Viajera se
expandié con nuevas aperturas en Zaragoza, Islas
Baleares y A Coruna.

De cara a 2025, La Mafia se sienta a la mesa
mantiene un horizonte optimista, con una prevision
de crecimiento en ventas superior al doble digito. En
cuanto a su plan de aperturas, el grupo proyecta la
inauguracion de 35 nuevas unidades, con el objetivo
de alcanzar 160 establecimientos entre operativos y
firmados a finales de afic. Este crecimiento reafirma
su estrategia a cinco afios, donde aspiran a conso-
lidarse como la cadena de restauracion italiana mas
relevante del pals.




KFC Espana logra

KFC cerré el pasado 2024 con una red de 293 res-
taurantes en Espafia y 75 en Portugal, sumando 363
establecimientos en Iberia. Este crecimiento sosteni-
do ha ayudado a consolidar a KFC como una de las
principales marcas del sector.

Ademas, en 2024 ha sido la primera vez que KFC
se ha posicionado como la tercera marca de comida
réapida mas importante del pais, un logro impulsado
por su capacidad para conectar de forma auténtica
con las nuevas generaciones y un ambicioso plan de
expansion que ha fortalecido su presencia en todo el
territorio esparial.

La marca se ha consolidado como la marca de
mayor crecimiento dentro de las cinco principales del
sector QSR (Quick Service Restaurant). Es también
la primera vez que KFC primera vez que una marca
especializada en pollo frito supera a los gigantes tra-
dicionales, alcanzando una cuota de gasto del 6,6%,
segun los Ultimos datos de Circana.

2024 ha sido también un afo de récord de ventas
en KFC Espana, logrando un incremento de mas de
41,5 millones de euros respecto al ano anterior, alcan-
zando los 408 millones de euros en facturacion.

Esto ha sido posible en parte gracias a colabora-
ciones estratégicas con marcas de renombre, tanto
nacionales, como Jumpers, como internacionales,
como Netflix, KFC ha alcanzado el mayor volumen de
ventas de su historia.

Macarena Charlo,
hueva directora general
de Muerde La Pasta

44
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La cadena de restauracion organizada Muerde la Pas-
ta, que forma parte del grupo empresarial Congela-
dos de Navarra liderado por Benito Jiménez, nombra
a Macarena Charlo como su nueva Directora General,
tras la reciente salida de Jose M° Carrillo del grupo.
Este nombramiento demuestra que la compariia
apuesta por el talento interno. Ademas es la primera
mujer en asumir este cargo.

Macarena Charlo cuenta con una sdlida trayectoria
profesional de mas de 25 anos de experiencia en la
restauracion organizada. Estos anos le han dado un
profundo conocimiento del sector, v su carrera ha
estado marcada por la excelencia en la gestidén y la
capacidad de liderazgo.

Charlo llegd a la compania hace 11 arios, y alli ha
desempenado distintos roles. Hasta su nombramien-
to como Directora General asumia la direccion de
la Division de Restauracion. En esta Ultima posicion
ha liderado la consolidacion de Muerde la Pasta en
Espafa, asegurando el crecimiento de la marca en un
entorno desafiante, apostando por la innovacion vy re-
forzando la cohesion del equipo, asf como la relacion
con los franquiciados.

En su nueva etapa como Directora General, con-
tando con la confianza de la nueva propiedad vy el
respaldo de la Direccion del Grupo empresarial, Ma-
carena Charlo estars al frente del ambicioso proyecto
estratégico de expansion de Muerde la Pasta.

El proyecto tiene previstas nuevas e importantes
aperturas con el claro objetivo de reforzar el posicio-
namiento de la marca como un referente en el sector
de la restauracion organizada. Ademas el grupo plan-
tea importante retos enfocados a la mejora continua
de la experiencia del cliente, la optimizacién operativa
vy la identificacion de nuevas oportunidades de nego-
cio que refuercen la rentabilidad vy la sostenibilidad de
la compania.
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Texto:
Clara Roman

n este 2025 el Grupo La Mafia se sienta a la mesa celebra su

25 aniversario, y lo hace mientras disfruta de una etapa muy

dulce, en la que estan disfrutando de todo lo que han sem-

brado desde gue empezd el negocio en el ano 2000. Con

motivo de esta fecha tan especial, Loli Requelme, directora
general del grupo, nos recibe en el local de La Mafia se sienta a la mesa
de Las Cortes, que abrid sus puertas el pasado diciembre.

Loli Reguelme comenzd en el grupo por casualidad hace ya casi 18
anos. En aquel momento, 2008, el Grupo La Mafia se sienta a la mesa
atravesaba un momento duro — como tantos otros negocios que se
viercn afectados por la crisis econdmica — vy el asesor legal le pidi6 a Loli
Reguelme que les elaborara un informe econdémico de la situacion. “Fue
pura casualidad. Acababa de salir de la venta de otro grupo de restaura-
cién, que habla sido un proceso muy denso. En ese momento recibi esta
llamada v, aungue al principio me negué, al final accedi. Empece a hacer
mi trabajo vy al cabo de una semana, Javier Floristan (fundador del grupo)
ya me estaba pidiendo que me quedara mas tiempo. Y aquf sigo, des-
pués de casi 18 anos’, comenta la entrevistada, que comenzé ocupando
el cargo de directora financiera.

En el 2021, ascendio a directora general de la compania, aungue nos
asegura que va llevaba ejerciendo como tal dos anos antes. Asf nos los
explica Loli Requelme: “Siempre he sido una persona muy dispuesta para
todo. En mi trayectoria yo empecé como telefonista, pero no me confor-
mé: siempre queria ayudar y aportar mas. Entonces, en La Mafia se sienta
a la mesa, como no podfa estarme quieta, cuando vefa alguna deficiencia
o mejora por hacer, me lanzaba. Al final, el cargo de directora general
era simplemente cuestion de darle nombre a lo que ya llevaba haciendo
uUnos anos en la compania’

EXPERTA EN SORTEAR CRISIS DE TODO TIPO

Durante su paso por Grupo La Mafia se sienta a la mesa ha tenido que
navegar dos importantes crisis: el periodo de 2008 a 2012 y la pande-
mia, que, segun valora Requelme, marcd un antes y un después para &l
negocio. “Fue un punto de inflexién dréstico. La economia se iba desmo-
ronando vy la situacion era muy complicada. Sin embargo, como de todas
las situaciones se saca algo bueno, esto nos permitid pararnos a pensar y
mejorar’, afirma.

La primera mejora en la que se centraron fue la de su gestion inter-
na, apostando por la digitalizacion y el desarrollo del proyecto Zeus, de
cuyos origenes comenta: “Ya habiamos empezado con la digitalizacién
antes de la pandemia, pero ahora quisimos informatizar toda la parte mas
profesional de informes, porgue al final te das cuenta de que el papel se
gueda en la oficina, pero la digitalizacion te la llevas a casa y te permite
tener mas control, asi que empezamos a desarrollar diversas herramien-
tas tanto para oficina como restaurantes”. Actualmente, estéan trabajando
internamente en mejorar la herramienta y uno de los préximos lanzamien-
tos que nos adelantan es el de su propio Club de Fidelizacidn.

Otra de las mejoras fundamentales, que marcd el curse del negocio,
fue la apuesta por darle un toque diferencial a su gastronomia. “Quere-
mos ser distintos al resto. Somos muchos y tenemos que encontrar algo
gue nos diferencie, y de ahi nacid toda nuestra familia Piacere Originale.
Esta apuesta gastrondmica, mas la decoracion y el servicio, hace ver al
cliente que no somos una franquicia al uso. Tenermos una esencia propia
y trabajamos dia a dia para mantener esta diferenciacion” Una diferencia-
cion presente en las tres marcas del grupo — La Mafia se sienta a la mesa,
Ditaly y La Boutique Trattoria Viajera- que hace que sean complementa-
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rias y ofrezcan versiones de la gastronomia italomediterranea distintas.
A través de estas 3 ensefas el grupo ha logrado en 2024 continuar con
su alto ritmo de crecimiento, alcanzando las mas de 100 ubicaciones (a
fecha de marzo de 2025: 76 La Mafia se sienta a la mesa, 15 Ditaly y 8 La
Boutique Trattoria viajera) en Espana , Andorra y Portugal; y una factura-
cion de 115 millones de euros.

CRECIENDO A UN RITMO DE 30 APERTURAS AL ANO

El desempernio en los Ultimos anos es resultado del trabajo de reflexion
hecho durante el pardn de la pandemia, asegura la entrevistada: “Hemos
pasado de 5 aperturas al ario a 30, y esto nos ha permitido profesionali-
zarnos muchisimo mas. Este crecimiento ha sido posible tras asentar bien
nuestros cimientos”

Ademas de esto, sobre el proceso para llegar hasta esta situacién de
estabilidad y crecimiento, Loli Requelme también reflexiona que ha sido
fundamental rectificar errores que se han cometido en el pasado: “Esto
no ha sido un camino de rosas. Hubo un tiempo atras que todo fue muy
complicado, hemos pasado afos muy duros, pero todo son aprendizajes
que hemos ido modulando hasta dar con la tecla... Y nos ha salido bien.
Aun asl, siempre tenemos mucha conciencia en todo lo que hacemos y
tenemos una parte muy buena, que no puedo dejar pasar por alto, y es
que no hemos sido tocados por un capital riesgo”

En la directiva de la compania estan los socios fundadores y otros
nuevos socios que se han ido incorporando al proyecto, como la propia
Loli Requelme, v el plan es continuar con esta organizacion. “No nos plan-
teamos la entrada de ningUn capital riesgo. Aungue recibimos llamadas
y nos tientan, no tenemos necesidad. Nos gusta lo que hacemos. Creo
que lo estamos haciendo bien, aunque todavia tenemos margen de me-
jora”, comparte la entrevistada.

EL GRAN PROBLEMA: EL PERSONAL EN HOSTELERIA

Dentro de este margen, hay un tema que, como a todo el sector, les esta
afectando duramente, y esto son los recursos humanos.

En los dltimos afos en la comparnia han reforzado su equipo de cen-
tral, con la creacion de nuevos departamentos vy la incorporacion de nue-
vos perfiles, que comparten los valores clave y ayudan a mejorar la ope-
rativa interna. En este caso, Loli Requelme valora que tienen un ambiente
de trabajo en la oficina muy bueno, y hay una retencion importante.

No obstante, a la hora de la contratacion para los restaurantes, estén
sufriendo grandes dificultades, ya que “la profesionalizacion en hostelerfa
ha desaparecido’. Asi nos lo cuenta Requelme: “Siempre lo digo: prefiero
una persona con pocos conocimientos, pero con actitud. A mino me
importa ensefar, pero tiene que haber esas ganas de aprender. Y la rea-
lidad es que no las hay. Nosotros somos de sacar savia interna y les ofre-
cemos planes de carrera, incentivos y formacion, pero hay perfiles que
no le dan importancia a estos aspectos porque consideran que estan de
paso. Muchos de ellos no ven formarse como un punto clave, asi que es
muy complicado”.

Acerca de la alta rotacion en el sector, la entrevistada nos comparte
que Ultimamente tienen varios casos de personal que se ha ido vy regresa:
‘Abandonan su puesto por ir a otra compariia del sector, y luego vuelven.
Tenemos una frase que decimos en estos casos: ‘Fuera de La Mafia hace
mucho frio’ Se ve que el sector tiene mucha necesidad a la hora de
encontrar a gente y de ahi viene también la falta de profesionalizacion.
Ademas, el sector esta muy demonizado y, aunque hagas las cosas bien
como empleador, no se valora. Nosotros hemos tenido que tener un



Crecer en centros
comerciales: su principal
estrategia para este 2025

En portada| RN #281

local cerrado porque el personal no se ha presentado. Y eso es algo de
lo gue no se habla, pero ocurre”

EL APOYO AL FRANQUICIADO, UNA CONSTANTE PARA EL GRUPO

En estas y otras situaciones adversas, Grupo La Mafia se sienta a la mesa
demuestra que apoya a sus franquiciados, con los que mantiene una
relacién de confianza. De hecho, la compafifa puede presumir que el 67%
de sus franquiciados son multifranquiciados, es decir, gestionan mas de
1 local de la marca, sobre lo que Loli Requelme comenta: “Esto tiene una
clara lectura. Si nuestro franguiciado invierte sus beneficios en nosotros,
no hace falta que vendamos nuestras bondades”

Grupo La Mafia se sienta a la mesa busca franquiciados gue tengan
sinergias similares a la compania, y junto a los que puedan crecer. En
cuanto a lo gue ellos les ofrecen, entre todos los beneficios la direc-
tora general de la compania destaca que, gracias a su obrador central,
ubicado en San Mateo de Gallego (Zaragoza), les proveen de productos
de la maxima calidad. Ademas, esto también les ha permitido hacer una
politica de contencién del gasto — siempre sin sacrificar la calidad del
producto- cuando han subido el precio de las materias primas, haciendo
que no repercuta ni en sus franquiciados ni en el cliente final. Al ser fabri-
ca propia, nos podemaos permitir hacer esa labor de contencién porgue
estamos para abastecer a nuestros franquiciados. Al final, se trata de que
nos hagamos grandes todos. No puede ser que solo gane la central. Esa
no es nuestra politica”, afirma Requelme.

LA MAFIA REFORZARA SU PRESENCIA EN CENTROS COMERCIALES

La red de locales de la compania esta formada en su mayoria por franqui-
ciados. Actualmente, de 99 locales, solo 7 son propios. Esto es algo que
quieren reforzar porqgue les permite hacer las pruebas necesarias antes
de implantar un cambio en los locales franguiciados, actuando, asi como
laboratorios de prueba. Un ejemplo lo tenemos en el centro comercial

X Madrid (Alcoredn), donde el grupo tiene dos locales, un Ditaly y La
Boutigue Trattoria Viajera. “Los quisimos poner juntos para demostrar

a nuestros franquiciados que las dos marcas no son competencia, son
complementarias, ya que cada una tiene su publico y ambas funcionan
de maravilla’, comparte la directora general. De hecho, para este 2025, la
comparnia quiere reforzar su presencia en centros comerciales, siendo
esta una de sus principales estrategias. “Estar en estos espacios co-
merciales nos beneficiaria mucho en terminos de visibilidad, ya que son
lugares de mucho transito. Eso si, tenemos que seleccionar muy bien en
gué centro comercial queremos estar porque no todos funcionan igual y
vamos a ser muy selectivos’, comenta Loli Requelme.

En cuanto a aperturas, el objetivo es seguir aumentando su red, con la
apertura de los 30 locales que se quedaron firmados el ejercicio anterior.
y alguno mas. Acerca de esto, Loli Requelme también nos comparte que
el sector tiene un importante desafio con el tema de la obtencion de
licencias, ya que ralentiza todo el proceso de aperturas y crecimiento, lle-
gando a la situacion de estar meses pagando el alquiler sin la posibilidad
de abrir - algo que sucedid en el local de Las Cortes, donde tenemos la
entrevista-. “Como sector, tanto restauracién organizada como indepen-
diente, tenemos que movilizarnos para hacer algo al respecto porque es
un problema importante. Al final, estamos enrriqueciendo a los propie-
tarios”, afirma Loli Requelme. En este sentido, la entrevista demanda mas
apoyo por parte de las instituciones para que los plazos de obtecion de
licencias sean mas reducidos vy asi las aperturas no se demoren tanto en
el tempo. A
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presidente de Hoste
dC ESpana

Hostelero de
42 generacion

Hostelero de cuarta
generacion por lo que su
vinculacion profesional
viene marcada desde

suU nacimiento, como él
decfa ‘nacf en un hotel
en Sarifiena” Huesca.
Desde el afio 84 y duran-
te 25 anos ya en Zarago-
za, ostento la concesion
de la Cafeterfa de la
Delegacion de Hacienda
al mismo tiempo que
mantuve también la con-
cesién del Club Nautico
de Zaragoza, tras tener
peguenas concesiones y
otros negocios ha tenido
una empresa de cate-
ring.

Reportaje | RN #281

José Luis Yzuel presidente de Hosteleria de Espafa ha fallecido tras
luchar los Ultimos meses contra una terrible enfermedad.

José Luis Yzuel llegd a la presidencia de Hostelerla de Espana en junio de
2017 y desde entonces habfa gjercido el liderazgo desde la cercania, la
unidad vy el didlogo, tanto con las asociaciones, como con organizaciones
afines y las Administraciones, poniendo en valor siempre la importancia
de la que él denominaba “la industria de la felicidad”. Supo otorgar a la
hosteleria y sus trabajadores la importancia social y econdmica que le
correspondia y liderd con gran sacrificio y firmeza el dificil momento gue
atravesd el sector durante el COVID.

Aragonés, algo de lo que siempre presumid, inicia su vinculacion con
el mundo asociativo en el afio 2001 presidiendo la asociacidon de Res-
taurantes de Zaragoza, integrada dentro de la Federacion de Hostelerfa
Horeca Zaragoza que preside hasta el anc 2017

Ha sido miembro del pleno de la Camara de Comercio de Zaragoza
y presidente de la Confederacion de Empresarios de Hostelerfa y Turis-
mo de Aragdn hasta hace poco. En los Ultimos afos era empresario con
varios establecimientos en franquicia de La Tagliatella en Madrid y Zarago-
za, Finca de eventos y banquetes en Zaragoza y la Sala de conciertos la
Lopez de Zaragoza

Miembro de la Junta Directiva de CEOE, Vicepresidente de la Comi-
sion de Turismo de CEOE, Vicepresidente de SABOREA ESPANA, Miem-
bro del Consejo Espafiol de Turismo, Miembro del Consejo de la Camara
de Espana y de varios comités organizadores de Ferias y congresos del
sector,

Tras su fallecimiento los vicepresidentes, como establecen los estatu-
tos de Hostelerfa de Espana, asumen la presidencia en funciones hasta
las elecciones generales que estaban previstas para el 18 de marzo. B
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ESPECIAL FRANQUICIAS

JFranquicias s17
Jrranquicias no?

Sistema de expansion
consolidado

El modelo de franguicia se ha consolidado como
una de las principales vias de expansion en la
restauracion organizada. Grandes marcas han
conseguido multiplicar su presencia a través de
este sistema, atrayendo a inversores y empren-
dedores que buscan un negocio con procesos
definidos y un respaldo estructural. Sin embargo,
la franquicia no es una formula magica para el
éxito y tampoco est4 exenta de retos.

Desde la perspectiva del franguiciador, el mo-
delo ofrece una oportunidad de crecimiento
acelerado sin necesidad de asumir integramente
los costes operativos de cada unidad. La es-
tandarizacion de procesos, la optimizacion en

la compra de insumos y el reconocimiento de
marca facilitan la escalabilidad del negocio.




R AR

-

I el

demés, el sistema de franquicias permite concentrar esfuerzos en el

desarrollo estratégico y en la innovacién, dejando la operativa diaria

en manos de los franquiciados.

Por otro lado, para el franquiciado, la principal ventaja radica

en la reduccién de riesgos. Un concepto probado, con una marca
reconocida y un soporte continuo en formacién y marketing, puede ser un atajo
valioso para quienes buscan emprender con ciertas garantias. En un sector tan
competitivo como la hostelerfa, donde la diferenciacion y la eficiencia operativa
son clave, contar con el respaldo de una cadena puede marcar la diferencia entre
el éxito y el fracaso.

ALGUNOS DESAFIOS

Pero el sistema de franquicias también plantea desafios. Para los franquiciadores,
encontrar franquiciados alineados con la filosofia de la marca y garantizar una
ejecucion uniforme en todas las unidades es una tarea compleja. La mala gestion
de un establecimiento puede afectar la reputacion de toda la cadena, v la falta de
flexibilidad en la adaptacion local puede generar fricciones entre ambas partes.
Para el franquiciadao, las limitaciones tambien son evidentes. La inversion inicial
suele ser elevada v las obligaciones contractuales pueden restringir la capacidad
de innovacion vy adaptacion a las necesidades del mercado local. Ademas, las con-
diciones impuestas por la central —como los royalties o la compra obligatoria de
determinados proveedores— pueden reducir los margenes de rentabilidad.

UN MODELO ATRACTIVO

En un contexto donde la digitalizacion, las nuevas tendencias de consumo v la
sostenibilidad estéan redefiniendo la restauracion, la franquicia sigue siendo un mo-
delo atractivo, pero que requiere una gestion estratégica y un equilibrio adecuado
entre estandarizacion vy flexibilidad. La clave del éxito radica en encontrar la férmu-
la gue beneficie a ambas partes: un franquiciador que apoye genuinamente a sus
franquiciados y frangquiciados que entiendan y respeten el valor de la marca.

Un factor critico en la actualidad es la capacidad de innovacion dentro del mo-
delo de franquicia. El sector de la restauracion esta en constante evolucién, con
clientes que demandan experiencias mas personalizadas, opciones saludables y
précticas sostenibles. Mientras que algunos franguiciadores han logrado integrar
estos cambios sin comprometer la uniformidad de la marca, otros han enfrentado
dificultades para adaptar su modelo a las nuevas exigencias del consumidor. En
este sentido, la flexibilidad del contrato de franquicia y la apertura a la experimen-
tacién en ciertos mercados pueden marcar la diferencia entre una cadena que
prospera y una que se estanca.

RELACION DE DOBLE SENTIDO

Otro aspecto gue ha ganado protagonismo es la relacion entre franquiciadores vy
franquiciados. Las marcas que cuidan y fortalecen esta relacion, ofreciendo apoyo
real y escuchando las necesidades de sus franquiciados, logran mayor estabilidad
y crecimiento a largo plazo. Por el contrario, las cadenas que priorizan Unicamente
su rentabilidad, sin atender las dificultades operativas de quienes estan al frente
de los restaurantes, pueden ver cémo su red se debilita con el tiempo. La trans-
parencia, la comunicacién efectiva y un modelo de negocio equilibrado son clave
para evitar conflictos y fomentar un crecimiento sostenible.

Franquicias s, franquicias no. La respuesta depende de multiples factores. Lo
que es indiscutible es que este modelo sigue siendo un pilar fundamental en la
expansion del sector, y entender sus ventajas vy desafios es clave para quien quiera
apostar por él. En este especial, aportamos testimonios que les resultaran muy
Utiles a quiénes se lo estén planteando. B
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orria el afo 1999 v, tras

varios trabajos puente, un

anuncio en La Vanguardia

captd mi atencion: “Empre-

sa de franquicias étnicas
busca responsable de expansion” Tanto
el titulo como mi afén por saber mas me
llevaron a enviar el CV. Sin saberlo, estaba
dando el primer paso en lo que se con-
vertirfa en mi vida profesional durante los
siguientes 25 anos.

A finales de los 90, la franquicia en el
sector de la restauracion estaba domi-
nada por el fast food. Grandes marcas
americanas con fuerte implantacion
internacional irrumpieron en un mercado
todavia virgen, pero con un potencial

no tu cliente. Un negocio de franguicia
debe ser rentable tanto para la empresa
franquiciadora como para el franguiciado.
Por eso, siempre he pensado que lo que
no haria para mi, no tiene sentido hacerlo
para otros.

LA CLAVE DEL EXITO: PLANIFICACION
Y ESTRATEGIA

Seleccionar buenas ubicaciones, negociar
condiciones ¢ptimas, estudiar el mercado
con herramientas como geomarketing y
analizar hasta el Ultimo detalle del P&L son
procesos esenciales. Y aun asi, la estadis-
tica nos dice que algunos locales cerra-

increible, como veriamos en los anos

“No todos los modelos
oo oo e e mese - @stan preparacdos para
grupo Restmon (Restauraciéon del Mundo este Camino ‘I el reto esté
antecesor de Comess Group). Alll descu- . ? .

en saber diferenciarlo a

bri un modelo de negocio gque, a pesar

de sus desafios v altibajos, ha demostra-
do ser una de las formas mas eficientes
de expandir un concepto gastrondmico.

LA FRANQUICIA: UN MODELO SOLIDO,
PERO NO INFALIBLE

Alo largo de los anos, la percepcién
sobre las franquicias ha cambiado. Ha
habido momentos en los que se han visto
con gran entusiasmo vy otros en los que

la reputacion del sector se ha puesto en
entredicho. Sin embargo, siempre han
existido marcas con una visiéon clara y un
modelo bien estructurado. En el cami-
no, muchas empresas que priorizaron el
crecimiento a corto plazo han sucumbido
a crisis, expansiones descontroladas o
decisiones apresuradas impulsadas por
fondos de inversion.

La realidad es que el modelo de
franquicia funciona, pero solo cuando se
construye sobre bases sdlidas. Llevo afios
implementandolo en diferentes empresas
y si algo he aprendido es que no se pue-
de crecer sin antes dominar la operacion.
Un concepto de éxito necesita: producto
sdlido y diferenciado, equipo capacitado
y comprometido y una relacién equilibra-
da con los franquiciados

He participado en crecimientos ex-
ponenciales, pero siempre bajo la pre-
misa de que el franquiciado es tu socio,

Tribuna | RN #281

tiempo”

ran. Porque aunque la franquicia minimiza
el riesgo, no lo elimina por completo.
Ademas, no todos los conceptos son
franquiciables, y no todos los empresarios
tienen la capacidad de franquiciar de
forma adecuada. La expansidn sin control
puede ser peligrosa, por lo que la cautela,
el anélisis y la consolidacion de procesos
son claves antes de dar el siguiente paso.

UDON Y LA SATISFACCION DE UN
PROYECTO BIEN EJECUTADO

En mi carrera he trabajado en empresas
familiares y multinacionales, y en cada una
de ellas he aplicado el mismo principio:
analizar cuéndo y cdémo se puede franqui-
ciar un concepto. No todos los modelos
estan preparados para este camino, y el
reto esta en saber diferenciarlo a tiempo.
Hoy, tengo la suerte de liderar la
expansion de UDON, un proyecto en el
gue he podido definir la estrategia desde
cero. Hemos crecido con pasos firmes,
y actualmente la marca esta presente en
nueve pafses, cada unc con una estructu-
ra solida y un partner estratégico alineado
con nuestra vision. &
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Las franquicias de hosteleria
en Espana: puntos fuertes

Por Pablo CGuti¢rrez. socio directlor general de Opceraciones de Mundolranquicia

Una de las citas mas conocidas de John D. Rockefcllor
dice: “El sccreto del éxito en los negocios cs hacer lo
comiin d¢ mancra excepcional.” Y ¢sta cs una de las
caracleristicas clave de las franquicias de hostcleria
cxitosas. Trabajar dc forma cxcepcional en cada uno de
los aspecitos clave del modelo de negocio a traves del
soporic de una Estructura Central enfocada cn Opcra-
ciones, Marketing, I'T. Compras, RRHI y Administracion,
fundamentalmente.

n las Ultimas décadas, las cadenas de fran-
quicia en hostelerfa han consolidado su
liderazgo en Espana, convirtiendose en un
motor clave del sector gastrondmico. Las
franquicias son una de las formulas mas
exitosas y seguras para empresas y emprendedores
que desean expandirse, ofreciendo grandes ventajas
para franguiciadores como para franquiciados.

(CUALES SON LOS PRINCIPALES PUNTOS
FUERTES DE LAS FRANQUICIAS DE
HOSTELERIA?

Minimizacion de riesgos empresariales.

Una de las grandes ventajas radica en que el
emprendedor puede operar bajo un sistema

ya probado con éxito, lo que reduce considera-
blemente los riesgos inherentes a la apertura de
un nuevo negocio. En lugar de comenzar
desde cero, los franguiciados tienen
a su disposicion un modelo que
ha sido testado y que cuenta
con un respaldo solido, lo que
aumenta las posibilidades de
conseguir los resultados
esperados.

Un modelo diferen-
ciador. La franquicia
tiene la ventaja de
contar con elemen-
tos diferenciadores
con respecto ala
competencia en
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cuanto a imagen de marca, oferta, sistema de trabajo
estandarizado, etc. Estas caracteristicas les permiten
ofrecer a los clientes una experiencia de consumo vy

de calidad en cada local, lo que facilita la fidelizacion

y el posicionamiento de marca.

Economias de escala - optimizacién operativa.
Las franquicias, por su naturaleza, permiten aprove-
char las economias de escala. Gracias a su estructura
y volumen, la red puede acceder a acuerdos prefe-
renciales con proveedores, o gue no solo reduce
los costos operativos, sino que tambiéen asegura la
calidad de los productos utilizados. Esta optimizacion
en el aprovisionamiento y la gestion de recursos
contribuye a mejorar la rentabilidad de los estableci-
mientos y permite ofrecer precios mas competitivos

sin sacrificar la calidad.

Apoyo constante y formacion
especializada. Otra de las grandes
ventajas es poder contar con una
Estructura Central que presta de
forma continua soporte a todos
los centros, tanto propios como
franquiciados. No solo proporcionan
formacion inicial a los emprende-
dores, sinc gque también los acompa-
nan durante todo el proceso de
operacidn, garantizando que
el negocio funcione co-
rrectamente y cumpla
con los esténdares de
calidad. Desde la ges-
tion de recursos hasta el
trato con los clientes, los
franquiciados reciben
formacion especifica
y actualizada gue les
permite mantener la
excelencia en todos los
aspectos del negocio.
Y este aspecto cobra
especial importancia
en areas como RR.HH.,
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donde cada vez el reto es mayor para captar y retener
el talento.

Flexibilidad para adaptarse al mercado. El sector
de la restauracion esta en constante cambio vy evolu-
cion. Las franguicias de hostelerfa tienen la ventaja de
contar con la capacidad de adaptarse rapidamente a
las nuevas tendencias vy a las necesidades del merca-
do. Gracias a la estructura flexible de la franguicia, las
rmarcas pueden actualizar su oferta gastrondmica y
adaptar sus servicios a las preferencias locales, lo que
les permite mantenerse competitivas. Ademas, al ser
parte de una red, los franquiciados tienen acceso a
las Ultimas novedades del sector y se benefician de la
experiencia colectiva para mejorar constantemente.

Marketing conjunto y visibilidad de marca. Las
franquicias se benefician de campanas de marketing
y publicidad que son coordinadas y ejecutadas a nivel
central, optimizando los esfuerzos. Estas estrategias
benefician a toda la red, incrementando la visibilidad
de la marca de manera eficaz y permitiendo a los
franquiciados contar con el respaldo de una fuerte
presencia en los medios. Este marketing a gran escala
no solo ayuda a atraer a nuevos clientes, sino que tam-
bien refuerza la imagen de la marca, lo que acelera el
retorno de la inversion y posiciona la franquicia como
una opcidn atractiva en un mercado competitivo.

Innovacién tecnolégica. La incorporacion de la
innovacion tecnoldgica se ha convertido en un factor
clave para el éxito y la competitividad de las franqui-
cias. La adopcion de nuevas soluciones tecnoldgicas,
como sistemas de gestion de pedidos, plataformas
de anélisis de datos y herramientas de automatizacion,
permite a las franquicias ofrecer un servicio mas rapi-
do, eficiente y personalizado. Ademas, la tecnologia
optimiza los procesos internos, reduce costos ope-
rativos y mejora la experiencia del cliente, lo que se
traduce en una mayor fidelidad y satisfaccion. Asi, la
innovaciéon tecnoldgica no solo facilita la adaptacion a
las tendencias del mercado, sino que también ofrece
una ventaja estratégica que fortalece la posicidn de la
franquicia frente a la competencia.

Sostenibilidad. En el contexto actual, la sostenibili-
dad se ha convertido en un pilar fundamental para las
franqguicias de hostelerfa, que buscan no solo adaptar-
se a las exigencias medioambientales, sino también
responder a las expectativas de los consumidores mas
conscientes. Adoptar practicas sostenibles, como la
reduccion de residuos, el uso eficiente de recursos y
la incorpeoracion de productos locales y ecolégicos,

no solo mejora la imagen de la franquicia, sino que
también contribuye a la rentabilidad a largo plazo. Asf,
la sostenibilidad se presenta como una ventaja com-
petitiva clave que potencia la fidelidad de los clientes
y la eficiencia operativa.

Expansion acelerada sin asumir grandes riesgos.
La franquicia se caracteriza por permitir una expansion
répida y controlada. Para las cadenas de hosteleria, el
modelo de franquicia les ofrece la posibilidad de cre-
cer sin asumir la inversion de abrir nuevos locales de
manera independiente. Este modelo de expansion agil
no solo facilita la presencia de la marca en diferentes
regiones, sino que también contribuye a aumentar su
cuota de mercado rapidamente.

Confianza en el mercado y acceso a financiacion.
Otro de los aspectos positivos es la mayor facilidad
para acceder a financiacion. Las entidades bancarias,
al percibir un menor riesgo en los negocios de franqui-
cia debido a su historial probado, son mas propensas a
ofrecer condiciones favorables para la financiacion de
proyectos.

En conclusion, las franguicias de hosteleria en
Espana han consolidado su éxito gracias a contar con
un modelo de negocio de éxito probado, que minimi-
za riesgos y maximiza oportunidades de crecimiento.
La combinacion de un sistema estandarizado, apo-
yo constante, economias de escala y un marketing
conjunto fortalece la competitividad de las marcas,
permitiendo una expansion rapida y eficiente. Ademas,
la capacidad de adaptarse a nuevas tendencias v la
integracion de tecnologias innovadoras hacen que
sean una opcion atractiva para emprendedores. A ello,
se suma la sostenibilidad como un valor creciente, que
potencia la imagen y rentabilidad a largo plazo, garan-
tizando su posicionamiento en un mercado cada vez
mas exigente. B
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ESPECIAL FRANQUICIAS

Franquicias de restauracion
de éxito en Espana

Ejemplos dcstacados de marcas relovanies cn ¢l scclor

Marca Actividad web mail de contacto Inversién minima*
100 Montaditos Cervecerias spain 100montaditos com exporestalia@gruporestaliacom 200000
Aloha Comida répida saludable healthylifehappylife es/ info@alohapoke es 120000
Amorino Gelato Heladerias y cateterfas gourmet www.amorino.com/es xaltarriba@tdfranquicias.com 120000
Andes Empanadas Argentinas | \/'enta de empanadas www.andesempanadas com/ jpuig@t4franquicias.com 55.000
Banagher Hostelerfa de vanguardia www banagheres hola@banagher.es 120.000
BaRRa De Pintxos Cervecerias barradepintxos com/ info@barradepintxos.com 200.000
Bresca Taverna Emiliana Restaurante italiano brescaes/ expansion@italianfooding.es 350000
Brunchit Restaurantes brunchites hello@brunchit.es 180.000 - 200.000
Bunji The Place Restauracion étnica bunjitheplace com/ info@mundofranquicia.com 500000
Canel Rolls Bakery shops canelrolls.com franquicias@canelrolls.com 80.000
Cantina Mariachi Restauracion Mexicana www cantinamariachicom/ info@comessgroup.com 140000
Carl’s Jr. Casual Dining/ Burger www.carlsjres franquicias@avanzafood.com 450.000
Casa Garcia Restauracion www.casagarciabarcom info@comessgroup.com N/A
Cerveceria La Sureiia Cervecerlas lasurenaesfes/ exporestalia@gruporestalia.com 200.000
Chao Pescao Especializado en pescado www.chaopescaoseafood.com/ asalvador@t4franguicias.com 180.000
Chocolaterias Valor Chocolateria y restauracion wwwvalores chocolaterlas@valores 100000
Chék Cafeterfa y Bakery saludable www.chok.shop/ asalvador@t4franquicias.com 200.000
Devoto Burger Hamburgueserias devotoburgercom/ info@mundofranguicia.com 160.000
Ditaly Restauracion Italiana www.ditaly.es expansion@lamafia.es 300.000
Domino’s Pizza Pizzerfa www dominos es europe alsea net/franquicias-alsea 350000

Don G Restauracion mediterransa don-g.com/ info@comessgroup.com 170000

El Naiio Restauracion ecuatoriana linktreefelnanogroup xaltarriba@t4franquicias.com 113.000

El Kiosko Casual Dining elkiosko es/ info@elkiosko.es 180.000
Empanada Club Empanadas argentinas empanadaclub.es/ xaltarriba@t4franquicias.com #70.000
Empanadish Restauracion empanadish.com/ info@mundofranquicia.com 200.000
Escudellar Arroz y Mas Arrocerfa gourmet www.escudellares expansion@escudellares 35.000
Faborit Coffee shops www.faborit.com/ info@mundofranquicia.com Desde 400000
Foster’s Hollywood Casual Dining www fostershollywood.es/ europe alsea.net/franguicias-alsea 550000
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Canon de entrada* Duracién del contrato Royalty Tamaiio minimo del local locales franquiciados Locales propios
40.000 10 afos 7% 100-120m2

15000 10 afos 5% 90 m2 20 5
30.000 7 afios renovables 2% 70 m2 77 3
Incluido en los 55.000. # afos 3%+2% 40 m2 0 3
20.000 5 afios 5% +1% 200 m2 0 6
30.000 10 anocs 5% 150 m2 18 4
25000 10 afios 5% 250 m2 9 0
20000 10 afios 6% 80 m2 + Terraza 9 6
50.000 10 afios 7% 500 m2 0 4
15000 + IVA 10 afios 1000 € 40 m?2; isla 16m2 # 4
16.000 10 afios 5% 150 m2 + terraza 24 1
50.000 20 afios 5% de 45 a 85 m2 B 13
5000 10 afios 200 €/mes  |100 m2 il 0
40.000 10 afos 7% 100-120m?2

25000 10 afios 5%+1% de publi. | 300 m2 + Terraza il 2
24.040 10 anos 5% 60m2 30 i
30.000 10 afios Fijo 70m2 12 5
18.000 5 afios 5% + 2% 150 m2 0 5
28000 10 afios 5% + 1% de market] 200-300m?2 13 1
25000 10 afios 6% no especificado

16.000 10 afics 5% 170 m2 + terraza 16 4
20.000 5 afios 59+2% de publ. | 200 m2 l 4
34.000 10 afos 8% 150 m2 24 1
15.000 5 anos renovables 3%+300/mes|70-80m2 11 6
30.000 5 afios 7% 120 m2 il 8
6.000 10 afios Fijo 450 60 m2 & 4
36.000 10 afios 6% 150 m2 9 20
36.000 15 anos 5% N/E 0 0

Especial franquicias | RN #281
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ESPECIAL FRANQUICIAS

Marca Actividad web mail de contacto Inversién minima*

Frescco Alimentacion healthy www frescco.es franquicias@ibersol.com 500.000

Gelati Dino Heladerias Www.gelatidino.com Franquicia@gelatidino.com 80.000

Ginos Restauracion italiana Www.ginos.es europe alsea net/franquicias-alsea 485000

Gula Supreme Restaurante casual www.gulasupreme es info@mundofranquiciacom 60000

Hamburguesa Nostra Casual Dining www hamburguesanostra.com/ jmartineza@gruporodillacom 350.000

Havanna Cafeterfa argentina www havanna.com.es/ xaltarriba@t4franquicias.com 68.000

Kamado Asian Food Restauracién asiatica WWW.gruposibuya.com expansion@sibuya.com 400.000

Kawaii Café Restauracion kawaiicafees/ info@mundofranquicia.com 130.000

Kebah! Kebab lab & Street food | Restauracion organizada www kebahlab com info@kebahlab com 120000

La Bikineria Sandwiches labikineria es/ xaltarriba@t4franguicias com 33.000

La Boutique Trattoria Viajera | Restauracion italiana www laboutiquetrattoriaviajera es expansion@lamafia es 180.000

La Freseria Fresas con chocolate lafreseriaes/ joarcia@t4franquicias.com 50,000

La Hermosita Cafeterfa lahermosita.es/ fruiz@nundofranguicia.com 90.000

La Mafia se Sienta ala Mesa | Restauracion italiana www lamafia.es expansion@lamafia.es 400.000

La Mordida Restauracion Mexicana www lamordida.com info@mexicanadefranguicias.com 146.000

La Pecera Heladeria wearelapeceraes/ info@mundofranquicia.com 80.000

La Pepita Burger Bar Hamburgueserias www lapepitaburgerbarcom/ expansion@lapepitaburgerbarcom A valorar, segun tamafio
La Rollerie Casual Dining larollerie com franquicias@larollerie.com 350000

La Tagliatella Restauracion Italiana www latagliatellaes/ expansion@amrest.eu 2.000/m2 (+VA)

Las Muns Empanadas argentinas lasmuns.com franquicias@lasmuns.com 80.000

Lateral Restauracion www lateralcom franguicias@foodbox.es 650.000

Lemongrass Comida tailandesa lemongrass.es/ expansion@tdfranquicias.com 250000
Levaduramadre Bakery shops levaduramadre es/ franquicias@levaduramadre es 90.000

Le Coq Hosteleria con take away y delivery leges/ franchise@lcqg es 200.000

Liao Pastel Cafeteria Pasteleria liaopastel com/ info@mundofranquicia.com 200.000

Lizarran cervecerlas lizarran es/ info@comessgroup com 150000

llaollao frozen yogurt www . llaollaoweb com/es/ expansioniberia@llaollac.es Desde 14900
Madonna Vegan Heladeria www.madonnavegan.com/ Madonnagirona@grmail.com Desde 70.000

Mahalo Poké Restauracion Healthy mahalopoke es/ marketing@tagustao.com 65.000

MasQMenos Cocina mediterranea WWW.masgmenos.com franguicias@foodbox.es 200.000

McDonald’s Espaiia Fast Food www.rncdonalds.es atencionconsumidor@es.mcd.com entre 800.000 y 950.000
Monkiria Restauracion monkiria.com/ info@mundofranquicia.com 160000

Muerde la Pasta Restauracion italiana muerdelapasta.com franquicias@muerdelapasta.com Segun caracteristicas del loca
Naked & Sated Restauracion saludable nakedandsated com/ asalvador@t4franquicias.com 3#5.000/160.00 (Bakery)
Oakberry Healthy food www oakberry.com/es-ES info@mundofranquicia.com 80.000

Ole Mole Comida Urban Mex www.olemole es info@mexicanadefranquicias.com 180.000

Panaria Bakery shops www panariapanaderias.es comunicacion@ciadeltropico.es 120000
Pans&Company Fast Food -Bocadillos www.pansandcompany.com franquicias@ibersol.com 375.000, llave en mano
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Canon de entrada* Duracién del contrato Royalty Tamaiio minimo del local locales franquiciados Locales propios
24,000 10 afnos 4% 250 m2 2 1
10.000 0 20.000 5 afos 16m2 (quiosko) - 20m?2 local 21 17
30.000 15 afios 5% Desde 200 m2

20.000 5 afios 6% 40 m2 0 4
40000 10 afos 4% sin VA |180 m2 5 16
20.000 7 afos 5%+1% 80 m2 4 2
30.000 5 afios 6% + 1% 250 m2 2 6
18.000 5 afios 5% + 2% 120 m2 il 2
14000 10 afios 5% 90m?2 0 2
14.000 10 afos 5% + 2% 80 m2 8
24000 10 afos 59%+1% 150-200m2 H 1
15.000 5 arfios 4% +2% Entre 26 y 50m2 Al 4
15.000 10 afios 5% 150m2 ¢: 50m2 8 3
32.000 10 afios 5%+1% 300-500 m2 71 5
25.000 10 afios 5% 180 m2 B &
40.000 5 afios 3% + 1% 30 m2 2 4
30.000 10 afios 4% 150 m2 16 3
25,000 10 afios 1500 € 200 m2 a 600 m2 4 w
40000 (+IVvA) 10 afios 6% 300m2 + terraza 155 68
25.000 10 afnes 4% + 1% 30 m2 B 15
40.000 15 anos 5% + 1% 300 m2 + Terraza 0 i
25.000 5+5 afios 5%+1% 100 m2 2 5
24000 5+b afios 3,50% 50 m2 98 52
25,000 10 afios 5% 200 metros :l 12
20.000 10 ano 5% 200 m2 il 44
16000 10 anos 5% 180 m? + terraza 79 1
14900/ 19900 5 afios 4% +25% |6m2

18000 5 afios 4% + 1% 50m2 il 3
15.000 10 afics 6% Desde 70 m2 21 2
24.000 12 afios 5% + 1% 100 m2 0 16
45000 20 afos 5% 350m2 585 50
20.000 5 afos 5% + 2% 160 m2 il 4
40.000 + IVA 10 anocs 6% Entre 700 y 900 m2 7 2
35.000 10 afios 5%+ 1% 200m2 6 90m2 0 8
22000 5 afos 6% + 2% 40 m2 41 3
25000 10 afios 5% 5m2 2 2
18000 10 afios 4% 90 m2 46 20
25000 10 afios 4% 180 m2 + terraza 29 33
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ESPECIAL FRANQUICIAS

Marca Actividad web mail de contacto Inversién minima*
Panther Coffee Shops www pantherorganiccoffee com/es exporestalia@gruporestaliacom 200.000

Papa Johns Restauracion QSR pizzeria papajohns.es infofranquicia@pjespana.es 270.000
Papizza Pizzeria www.papizza.es franquicias@foodbox.es 100.000
Pasteleria Meraki Pasteleria cafeteria pasteleriamerakies/ info@mundofranquiciacom 100000

Pepe Taco Restauracion Mexicana pepetacoes exporestalia@gruporestaliacom 200.000
PerretXico Taberna pintxos y tapas www perretxico.es jmerino@grupohirviendo.com 150.000

Petit Appetit Restauracién www petitappetites/ info@mundofranguicia.com 160.000

Pizza Hut Pizzerla fooddeliverybrands.com/franquicias/|  franquicias.es@pizzahut.es 200.000
Pizzerias Carlos Pizzeria pizzeriascarlos.es expansion@pizzeriascarlos.es 350000
Pomodoro Restauracion italiana pomodoro.es/ info@comessgroup.com 120000
Popeyes Lousiana Kitchen Fast Food WWW.popeyes.es prensa@rbeurope.com Canon + Costes local
Ribs Casual Dining wwwribs.es franquicias@ibersol.com Entre 850.000 y 1.200.000
Ricos Tacos Restauracién Mexicana/Urban Food www ricostacosburritos.com info@mexicanadefranquiciascom 62.000

Rodilla Restauracién organizada rodilla.es/ jmartineza@gruporcdillacom 250000

Roost Chicken Concepto basado en pollo www.roostchicken es info@mundofranguicia.com 200.000
Sabores Express Restauracion www saboresexpress esf info@mundofranquicia.com 70.000
Santagloria Bakery shops www .santagloria.com franquicias@foodbox.es 200.000
Sibuya Urban Sushi Bar Restauracion asiatica www gruposibuya com expansion@sibuya.com 350000
Sméoy frozen yogurt smodoy.com expansion@smooy.es 45000

Super Taco Cantina Tex-Mex www.supertaco.es info@mexicanadefranquicias.com 86.000

Sushi Shop Restauracion asiatica www.sushishop.eu/es/ expansion@amrest.eu 150.000
Taberna del Volapie Cocina mediterrdnea www tabernadelvolapie.com franquicias@foodbox.es 200.000

Taco Bell Restauracion Mexicana www.tacobell.es pcantalapiedra@tacobell es Desde 400.000
Takos Takeria Restauracién mexicana www takosmexfood es/ info@mundofranquiciacom Desde 180000
Tasty Poke Bar healthy fast food www tastypokebarcom franquicias@tastypokebarcom 125000
Telepizza Pizzeria www fooddeliverybrands comffranquicias/|  franquicias es@telepizza com 120000

TGB Hamburgueserias thegoodburgercom/es exporestalia@gruporestaliacom 290000

The Black Turtle Casual Dining theblackturtle es/ marketing@tagustao com 200000

The Cannabis Gelato Helados italianos con cafiam thecannabisbyhempbrothers.com xaltarriba@t4franguicias com 292000

The Fitzgerald Burger Company | Casual Burger thefitzgerald.es Dpto. Expansién 400.000

Tim Hortons Coffee Shops www.tim-hortons.es prensa@rbeurope.com Canon + costes local

Tony Roma’s Casual dining www.tonyromas.es franquicias@avanzafood.com 350.000

Totale Pizzeria Pizzerla https//totale es/ expansion@italianfooding.es 250000 €

UDON Asian Food Restauracion asiatica https//www.udon.com/ expansion@udon.com 350000 €

Urban Poké Alimentacion healthy https/fwww.urbanpokebarcom/ marketing@urbanpokebarcom 150000 €

Vezzo Restauracion italiana WWWVEZZ0 ES franquicias@foodbox.es 350000 €

VIPS Casual Dining WwWWVips.es europe alsea net/franquicias-alsea Desde 585.000 €
28 Datos facilitados por las propias empresas en euros



Canon de entrada* Duracién del contrato Royalty Tamaiio minimo del local locales franquiciados Locales propios
40000 10 afnos 7% 100-120m?2
30.000 10 afos 5% 150 m2 8 87
20.000 12 afios 5% + 1% desde 50 m2 11 1
12.000 5 afios 4% + 1% 80 m2 il 4
40000 10 afos 7% 100-120m?2
25000 5 arios renovable 5% + 2% 130 m2 4 4
15.000 5 afios 5% + 1% 120 m2 0 3
Segun local 10+10 6% 150 m2 vl 0
20.000 10 afios 5% 160m?2 24 71
16.000 10 anos Varia 106 13
40000 + IVA 20 anos 6% varfa 27 131
40.000 15 anos 5% Varfa 14 12
20.000 10 afios 5% 50 m?2 ill 1
24000 10 afios 5% 120 m2
25.000 5 afos 5% + 2% 170 m2 ill &
20.000 5 afios 5% 40 m2 0 50
24,000 12 anos 5% +1% 100 m2 155 21
30.000 5 afios 6% + 1% 200 m2 21 47
8000 + VA 5 afios 4% Desde 5m2 hasta 50 8
20.000 10 afnes 5% 80 m2 il 1
40.000 10 afos Por definir  |120 m2 4
20.000 12 afios 5%+1% 100 m2 + terraza 26 4
63800 % 10 afios + 10 6% desde 150 m2 95 98
20.000 5 afios 6% 150 m2 al 3
18000 + IVA 7-10 anos 5% +25% |70 m2 26 9
Segtin local 10 afos 69 Seqtin modelo, desde 45 m? 480 50
40,000 10 afios 7% 100-120 m2
25000 10 afios 6% Desde 180m?2 5 12
5 afios No hay 40 m2 0 2
30.000 10 + 10 afios 5% + 2% 250 m2 8 20
15.000 + IVA 10 afios 6% 125m2 9 6
35.000 20 afios 5% 250 m2 14 13
25.000 10 anocs 5% 150 m2 4 0
30.000 € 10 afios 6% 120 m2 75 7
15.000 10 anocs 5% 100 m2 IS 8
28000 12 afios 5% + 1% 150 m2 + terraza 0 4
30.000 15 afios 5% Desde 250 m2
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Restauracion News
Imagenes cedidas por
Distrito Burger

Duplicar su presencia

Durante 2025, la firma de smash planea duplicar
su presencia, comenzando en el primer trimes-
tre con las aperturas de su 8° y 9° estableci-
mientos fisicos -ademas de la dark kitchen con

la que ya cuentan- en CC. Parguesur y Embaja-
dores.

Ademas, acalban de lanzar Distrito Legends, una
iniciativa que ofrece recompensas a sus clientes
més fieles mientras sigue renovandose v sor-
prendiendo con ediciones limitadas irresistibles
y Nuevas incorporaciones a su carta.




n tan solo dos afios, Distrito Burger (www distritoburgercom)

ha pasado de ser un proyecto fallido de ceviches a convertir

se en una de las marcas de referencia entre los ‘smash lovers’.

De modo que, lo gue pudo haber sido un traspié, termind

siendo un acierto redondo gracias a la visién de Héctor Maioli-
no, abogado de profesion, con un méster de emprendimiento en Har-
vard y 7 afios de experiencia en la expansiéon de otra cadena del sector; y
su socia Joanna Marin, empresaria con mas de una década en el mundo
de la restauracion. Juntos han logrado consolidar esta propuesta de éxito
gracias a la excelente relacion calidad-precio de sus burgers, una imagen
potente en redes sociales y una estrategia de crecimiento imparable con
la gue buscan estar cerca de todo su publico.

Y la expansién de la firma no se detiene, porque, tras cerrar 2024 con
siete locales fisicos mas una dark kitchen ubicada en Alcorcdén y una
facturacion de 37 millones de euros, este ano su objetivo es dar el salto
al modelo de franquicia y alcanzar los 1# establecimientos, duplicando asi
los que tenia a final de ano. En febrero, coincidiendo con su segundo ani-
versario, inauguraron su octavo local en el C C. Westfield Parquesur, con
una capacidad para 80 personas; y en marzo ha abierto su novena ubica-
cién en la calle Ferrocarril, en la zona de Embajadores, que alberga hasta
70 comensales. Ambos siguen la estética informal y desenfadada que
caracteriza a la marca, donde abundan los neones de iconos y mensajes,
las pegatinas, los graffitis vy las luces de colores, que conquistan tanto a
los clientes que los visitan como a los casi 25.000 seguidores que tienen
en Instagram, donde arrasan con contenido divertido y siempre alineado
con las tendencias del momento..

DISTRITO LEGENDS

Otra de las grandes novedades de esta temporada en Distrito Burger es
el lanzamiento de su programa de fidelizacion, Distrito Legends. A través
de este sistema, los clientes pueden acumular puntos vy canjearlos por
recompensas Unicas, que van desde merchandising exclusivo y des-
cuentos especiales hasta acceso anticipado a la burger del mes, eventos
secretos y experiencias VIP. Una iniciativa pensada para agradecer la
pasion de su comunidad y hacer que cada visita a sus locales tenga aun
mas ventajas.

EVOLUCION DE SU PROPUESTA

Durante estos dos anos, la carta de Distrito Burger también
ha tenido cambios, incorporando novedades tanto en la sec-
cion de entrantes -las Patatas Loaded o las Boneless Wings-
como, por supuesto, en la de hamburguesas, donde algunas
de sus clasicas han sido renovadas. Ademas, tras su éxito en
agosto, volvid para quedarse la Mr. Slider, una reinterpretacion
de la gue, segun la revista Time, es la hamburguesa mas influ-
yente de todos los tiempos y que, gracias a su gran tamario,
es perfecta para compartir.

Precisamente, las creaciones limitadas son otro de los
grandes atractivos de la firma. Cada mes sorprenden con una
hamburguesa especial que suele inspirarse en otros platos.
Ejemplo de ello son la que versionaba el Katsu Sando japonés
o la que rendia homenaje al taco Gobernador mexicano. Y
para los que no perdonan el postre, llegaron los Sweet Buns,
unos panecillos rellenos de Lotus, Nutella o pistacho, ideales
para cerrar la comida con un togue dulce. B
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Marcando
el futuro

El sector de las franqui-
cias en Espafa sigue

en expansion, con un
crecimiento del 2,5% en
facturacion y un aumen-
to del 4,8% en empleo
en 2024. Hamburguesa
Nostra identifica cuatro
tendencias que marca-
ran el futuro del modelo
de franquicia este afo.

ESPECIAL FRANQUICIAS

SEGUN HAMBURGUESA NOSTRA

A tondoncias clave

on la franquicia
on 2029

La restauracién continva liderando el sector, con mas de 400 ensehas
y 9.000 establecimientos que generan mas de 7000 millones de euros.
La especializacion y la diferenciacién en la oferta gastronémica, apos-
tando por productos de calidad y experiencias Unicas, seran claves
para el crecimiento.

La digitalizacion tambiéen juega un papel fundamental, con la integracion
de herramientas tecnoldgicas que optimizan la gestion y mejoran la ex-
periencia del cliente. Los pedidos online y los programas de fidelizacion
basados en datos han ganado protagonismo, permitiendo una mayor
personalizacion en la oferta.

SOSTENIBILIDAD Y MODELOS DE NEGOCIO FLEXIBLES

La sostenibilidad se ha convertido en una prioridad para las franquicias,
con un enfoque en envases reciclables, reduccion del desperdicio ali-
mentario y colaboracion con proveedores locales para minimizar la huella
de carbono. Este compromiso con el medioambiente se esta convirtien-
do en un valor diferencial para las distintas marcas.

Por ultimo, los modelos de negocio flexibles, gue combinan la venta
presencial con el delivery y el take away, se han consolidado como una
estrategia clave. Este enfoque permite a las franquicias adaptarse mejor
a las nuevas demandas del consumidor y atraer a un mayor nUmero de
inversores interesados en el sector A
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Tenemos un
hucco para

Unete al Club de Socios

de Restauracion News

y hunca volveras a comer solo.
Mas de 40 empresas ya forman
parte de él.

» Presencia en el directorio de empresas print.
» Logotipo en restauracionnews.com linkado a tu web.

» Banner durante un mes en restauracionnews.com.
» Tu logo en los Hot Concepts.

» Contenido en canales digitales.

¢ Publicacion de un articulo de opinién en restauracionnews.com l

» 30% de DTO en cualquier accién de comunicacion 2025. i
« Acceso a productos, impulsos digitales y complementos exclusivos.

Mas informacion:

restauracionnews.com
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ranguiciar un negocio puede ser una

de las estrategias mas eficaces para

expandir una marca vy llegar a nuevos

mercados. Sin embargo, no basta

con firmar un contrato y esperar que
el éxito llegue de forma automética. Para que
un sistema de franguicia funcione, se deben
evitar ciertas malas practicas que ponen en
riesgo tanto la imagen de la empresa como su
crecimiento sostenible.

A continuacién, presentamos los princi-
pales errores que conviene prevenir si estas
pensando en franquiciar tu negocio.

Lanzar la franquicia sin un modelo de
negocio sélido. Uno de los fallos mas comunes
es apresurarse a franquiciar sin un modelo de
negocio suficientemente probado. Muchas
marcas se dejan llevar por el entusiasmo de la
expansion y olvidan que toda franquicia exitosa
parte de un concepto rentable, atractivo y
diferenciado. Antes de dar el paso, es esencial
contar con experiencia previa, preferiblemen-
te mediante unidades propias con resultados
estables, para demostrar que el medelo es
escalable y replicable. De lo contrario, el riesgo
de fracaso aumenta y repercute negativamen-
te en la reputacion de la marca.

No seleccionar adecuadamente a los fran-
quiciados. Elegir a los franquiciados sélo por su
capacidad de inversion es un error frecuente.
El éxito de la red depende del compromiso v la
habilidad de cada franquiciado, asi como de su
sintonia con la cultura corporativa. Por ello, re-
sulta conveniente establecer filtros claros que
incluyan solvencia econdmica, competencias
de gestion y actitudes alineadas con la marca,
fomentando una comunidad cohesionada y
comprometida con el crecimiento colectivo.

Falta de acompafiamiento y soporte con-
tinuo. Creer que el trabajo termina al firmar el
contrato de franquicia puede derivar en graves
problemas. Se requiere un acompanamiento
constante en cuestiones operativas, estraté-
gicas y de formacion, lo que incluye asesorfa
en marketing, gestion de inventarios y servicio
al cliente. Si el franquiciador desatiende estas
responsabilidades, cada local puede desviar-
se de los estandares de calidad, afectando
la experiencia de los clientes y la reputacion
general de la marca.

Falta de claridad en los acuerdos con-
tractuales Los contratos de franquicia deben
detallar con transparencia las obligaciones y
derechos de ambas partes. Redactar clausulas
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ambiguas o no justificar debidamente precios
y royalties genera incertidumbre que puede
desembocar en disputas legales. Invertir en
asesorfa especializada y elaborar contratos
claros constituye la mejor via para asegurar
relaciones fluidas y evitar la conflictividad.

Descuidar la imagen de marca y la inno-
vacién. La franquicia no se limita a replicar un
modelo de negocio, sino que exige mante-
nerlo siempre vigente vy atractivo. Sin innova-
cion en productos, servicios vy estrategias de
marketing, el sistema tiende a estancarse, lo
que afecta tanto el reconocimiento de la mar-
ca como la motivacién de los franquiciados.
Para evitarlo, se recomienda disenar planes de
mejora e innovacion constantes que fortalez-
can la propuesta de valor y ofrezcan ventajas
competitivas en un mercado cambiante.

Falta de comunicacion y retroalimenta-
cién con los franquiciados. La relacion entre
franquiciador y franquiciado debe asentarse
en la transparencia y la colaboracion. Ignorar
las necesidades o sugerencias de quienes
operan las unidades franquiciadas es un error
que limita la evolucién de todo el sistema.
Establecer canales de comunicacion agiles
para el intercambio de experiencias, permite
anticipar problemas, detectar oportunidades y
promover mejoras conjuntas, favoreciendo un
entorno sdlido y sostenible.

Los procesos de trabajo: Subestimar la
importancia los manuales operativos y la
formacion. La esencia de la franquicia radica
en la homogeneidad de la experiencia de
marca en cada punto de venta. Para lograrlo,
es imprescindible contar con manuzles opera-
tivos que detallen procesos, asi como planes
de formacidn continua destinados tanto a los
franquiciados como a sus empleados. Cuando
se descuida la capacitacion, surgen discre-
pancias en la calidad del servicio y confusion
entre los clientes, debilitando la credibilidad y
la coherencia de la red.

En resumen, franquiciar un negocio requie-
re un trabajo previo riguroso, procedimientos
bien definidos y un seguimiento permanente.
Evitar las malas practicas descritas permite
construir un sistema de franquicia sdlido vy
rentable, que beneficie a la marcay a cada
uno de los franquiciados. Con visién de largo
plazo, compromiso y comunicacion efectiva,
la franquicia se convierte en un motor de
expansion que aporta valor a todas las partes
implicadas. &
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“Nadie se ha ocupado de hacer
evolucionar el kebab en Espana”

Manuel Robledo. fundador do kebah! kebab Lab s Stroot Food

kebab lab & street food




Para Manuel Robledo, fundador de Kebah! Kebab Lab & Street Food,

la pandemia marcé un antes y un después en su vida profesional. Tras
anos de éxito en la restauracién organizada y en la creacién de marcas
y cadenas reconocidas, llegé el momento de hacer algo que realmen-
te le apasionara. “La pandemia ha sido la primera vez en mi vida donde
realmente me di cuenta de la fragilidad de todo”, confiesa. “Decidi que
queria hacer cosas que tenia pendientes, y este es el resultado”.

se ‘resultado” es Kebah! Lab & Street Food, un concepto de
restauracion que aspira a transformar la percepcion del kebab
en Espana. Robledo lo tiene claro: “De todos los modelos de
negocio de la restauracion organizada, el Unico que guedaba
por desarrollar era el del kebab”

A pesar de ser uno de los bocadillos mas consumidos a nivel mundial,
con una presencia consolidada en paises como Alemania, Reino Unido o
Turquia, en Esparia el kebab nunca ha alcanzado el nivel de desarrollo de
otras categorfas como la hamburguesa o la pizza. “El kebab tiene absolu-
tamente todos los componentes para convertirse en un producto masi-

Texto:
Ana I Garcia
Imagenes: Clara Roman y Kebah!

“Aqui no hay carne manipulada con las manos
hi procesos improvisados. Todo esta disenado
para garantizar la maxima higiene y calidad.”

vo en Espana”, asegura. “Se come con la mano, es asequible, tiene menos
calorias que una hamburguesa y menos grasas que una pizza. Solo que
nadie se ha ocupado de hacerlo evolucionar”.

ROMPIENDO CON LA IMAGEN TRADICIONAL

El modelo del kebab en Espara ha permanecido anclado en locales
pequenos, con una imagen poco atractiva y estandares de segu-
ridad alimentaria cuestionables. “Aqui el kebab se ha implantado
sin evolucionar, con locales oscuros y una cultura de trabajo que
no encaja con los estandares actuales”, explica. “Es muy
dificil encontrar mujeres trabajando en un kebab tradi-
cional en Espana. Nosotros, en cambio, tenemos equipos
mixtos, con procesos bien definidos y un sistema de trabajo
profesionalizado”

Uno de los pilares fundamentales de Kebah! es la seguri-
dad alimentaria. “Si hay algo de lo que puedo presumir es
que en todos los negocios en los que he estado jamas ha
habido un solo caso de contaminacién alimentaria®, afirma.
“Aqui no hay carne manipulada con las manos ni procesos
improvisados. Todo estéa disenado para garantizar la maxi-
ma higiene y calidad”.

En Kebah! Kebab Lab & Street Food, la carne se prepara
en un entorno controlado, con estrictas medidas de higiene y con-
trol de calidad. “Yo cuando veo que en un kebab tradicional estan
manipulando la carne con las manos, la maceran vy la montan direc-
tamente, me pongo a temblar”, admite. “Nosotros hemos invertido
mucho tiempo en aprender como hacer las cosas bien y en disefar un
sistema que garantice la calidad en cada local”
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Con un modelo innovador,
un producto de calidad

v una estrategia bien
definida, Kebah! Kebab

Lab & Street Food tiene
todos los ingredientes para
cambiar la forma en que los
espaioles ven el kebab.

UN MODELO DE NEGOCIO ESCALABLE Y CON VISION DE FUTURO

Robledo v su equipo han trabajado intensamente en desarrollar un
sistema replicable, clave para escalar el negocio. “La hamburguesa de
McDonald’s es igual en todo el mundo, y eso no es casualidad”, explica.
“Nosotros hemos creado un sistema para que el kebab que servimos en
todos nuestros locales sea exactamente el mismo, con la misma calidad
y el mismo sabor”

Para ello, han estandarizado cada aspecto del producto. “Nuestra
carne es la mejor gque somos capaces de conseguir. La salsa es la mejor.
La verdura es fresca y se recibe a diario”, detalla. “No vamos a ser los mas
baratos, pero si los mejores”

Ademaés, han adaptado el producto al mercado espafiol con nue-
vas versiones y formatos. “Hemos desarrollado panes distintos, como
el brioche, y estamos introduciendo carnes nuevas. Incluso hacemos
ediciones limitadas, como la de cochinillo, que al principio escandalizé a
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mas de uno’, dice con una sonrisa. “No vendemos hamburguesas, pero sf
metemos nuestras carnes en panes mas conocidos por el consumidor
espanol”.

En este sentido, el desarrollo del menu es infinito. “Cada dia se nos
ocurren ideas nuevas. A veces pienso en recetas que tomaba de nifo vy
las adaptamos al formato kebab”, comenta. “Si algo funciona en la restau-
raciéon organizada es la evolucion del producto. Las hamburguesas no son
como hace 30 anos, la pizza tampoco, y el kebab no puede quedarse
atras”

EXPANSION NACIONAL E INTERNACIONAL

El crecimiento de Kebah! Kebab Lab & Street Food es imparable. “Este
ano, minimo 15 aperturas’, asegura Robledo. “Y no descartamos abrir fue-
ra de Espafa. Ya tenemos contactos en Latinoamérica y Europa. El kebab
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es un producto internacional, se consume en todo el mundo”.

La expansion se llevaréd a cabo combinando locales propios con fran-
quicias. “Queremos gue nuestros franquiciados formen parte de un club.
Tienen que entender que esto es una organizacion con procedimientos
claros”, advierte. “Si sigues el sistema, vas a ganar dinero. Hemos testeado
cada aspecto del negocio, sabemos lo que funciona”

Para Robledo, el modelo de franquicia es una pieza clave en el creci-
rmiento de la marca. “Siempre pongo el mismo ejemplo: si contratas a un
entrenador personal, tienes que hacerle caso. Sino, jpara gué lo contra-

tas?”, sefiala. “Aqui pasa lo mismo. No se trata de hacer lo que uno quiere,
sino de seguir un sistema probado y que funciona”.

UNA VISION OPTIMISTA DEL SECTOR

A pesar de un cierto pesimismo, o prudencia en el sector, Robledo man-
tiene una visidn optimista de como marcharan las cosas en este merca-
do. “Siempre pasan cosas, siempre hay incertidumbre”, reflexiona. “Pero
vivimos en un mundo privilegiado. La pandemia hizo gue la gente valore
mas salir y disfrutar. Los bares estan llenos, las terrazas estan llenas. No
hay que perder el tiempo quejandose”.

Para él, la restauracion organizada esta en un momento excepcional.
“Hace anos no habfa cadenas, ahora si. La gente busca marcas, busca
calidad. Si haces bien las cosas, el cliente responde”, asegura.

Su entusiasmo por el proyecto es evidente. “Para mi, este es el pro-
yecto més ilusionante de mi vida”, confiesa. “No hay plan de vender la em-
presa ni de crecer mas rapido de lo gque podemos. Esto es para disfrutar-
lo y hacerlo bien”.

Con un modelo innovador, un producto de calidad y una estrategia
bien definida, Kebah! Kebab Lab & Street Food tiene todos los ingredien-
tes para cambiar la forma en que los esparnioles ven el kebab. “No hay
ninguna duda de que va a pasar’, concluye Robledo con determinacion.
“Esta pasando. Ya estamos en marcha, y esto solo acaba de empezar” i
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ENTREVISTA

LUIS TRANCHO, DTOR DE DESARROLLO Y FRANQUICIAS FSR DE ALSEA

La omni Call alldad

franqmcla

Domino’s
. Pizza
Ana |. Garcia

Imégenes cedidas por Alsea o
! DOMINO'S AUTO

iSin bajarte del coche!
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La apuesta de Alsea

Luis Trancho, director de Desarrollo y Franquicias
FSR de Alsea, analiza en esta entrevista para
Restauracion News las claves que estan marcan-
do el futuro del sector de la franquicia. El gran
grupo de restauracion que es Alsea apuesta por
la digitalizacion, la expansion con formatos mas
accesibles y una estrategia omnicanal para forta-
lecer su presencia en el mercado y ofrecer una
experiencia de cliente sin fricciones.
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| sector de franquicias de restauracion en Espafa se encuen-
tra en plena transformacion, impulsado por cambios en el
comportamiento del consumidor, avances tecnolégicos vy
eficiencia operativa. “Estamos desarrollando modelos mas
reducidos de VIPS, Ginos vy Foster’'s Hollywood, adaptandonos
a nuevas necesidades del mercado’ nos cuenta Luis Trancho, director
de Desarrollo y Franguicias FSR de Alsea. La reduccién en la inversién de
estos formatos, en torno al 30%, abre nuevas oportunidades en ciudades
de tamano medio, donde antes la implantacion de estas marcas era mas
dificil.

Ademas, desde Alsea se ha realizado una apuesta por la omnicana-
lidad como eje estratégico. Como explica Trancho en esta entrevista
“‘Contamos con diversos puntos de contacto, desde restaurantes hasta
apps y redes sociales, lo que nos permite integrar la experiencia fisica y
digital” En este sentido, destaca Club By, su plataforma de fidelizacion
lanzada en 2023 y que ya suma tres millones de usuarios. “Club By nos ha
permitido consolidar varias marcas en una Unica plataforma digital, mejo-
rando la relacién con el cliente y personalizando la oferta’, anade.

ADAPTARSE AL POTENCIAL DE CADA MERCADO

En cuanto a la expansion, Alsea no prioriza zonas geograficas concretas,
sino que adapta sus estrategias segun el potencial de cada mercado.
“Escuchamos constantemente a nuestros clientes a través de nuestras
plataformas digitales para detectar donde existe una mayor demanda de
nuestras marcas’, apunta Trancho. Ademas, la compania apuesta por la
innovacion en formatos y experiencias, con food trucks y modelos travel
en aeropuertos y estaciones. “Buscamos adaptarnos a distintos mo-
mentos de consumo y mejorar la eficiencia operativa con formatos que
encajen en diferentes ubicaciones’, anade.

Una adaptacion vy flexiblidad que se unen a que la digitalizacion tam-
bién juega un papel clave en la gestion interna. Como explica el directivo
“‘Hemos implementado plataformas para optimizar procesos como la
gestion de inventarios vy la planificacion de horarios, reduciendo errores
y mejorando la rentabilidad”. La automatizacion de tareas ha permitido a
la compania optimizar recursos y ofrecer una operativa mas eficiente, lo
gue se traduce en un mejor servicio al cliente.

GRANDES PUNTOS FUERTES

Los grandes pilares del crecimiento de Alsea son su apuesta por la
fidelizacion vy la sostenibilidad. “La fidelizacion y la personalizacion seran
esenciales para mantener nuestra relevancia en el sector”, concluye.

Con estrategias que van desde la recopilacion de datos para personali-
zar promociones hasta el desarrollo de nuevos formatos de negocio, la
compania se posiciona como un referente en la evolucion del modelo de
franquicia en restauracion.

Ademas, Alsea pone un fuerte énfasis en la sostenibilidad vy la res-
ponsabilidad social corporativa. “Hemos implementado programas de
empleabilidad e inclusion social para facilitar la incorporacion laboral de
personas en situacidn de vulnerabilidad”, comenta Trancho. Uno de los
proyectos mas destacados es “Aperturas con Causa’, que dona la recau-
dacidén del primer dia de ventas de cada nuevo establecimiento a organi-
zaciones sin animo de lucro. “Es una forma de fortalecer nuestra relacion
con las comunidades locales y contribuir a causas sociales importantes”,
afade. Una sostenibilidad que también se extiende a la cadena de su-
ministro v la operativa diaria. “Trabajamos con proveedores estratégicos
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para optimizar el uso de recursos vy reducir nuestro impacto ambiental’,
explica Trancho. Alsea se ha fijado objetivos ambiciosos en su Agenda
2030, alineada con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU,
incluyendo la reduccion de residuos y el impulso a la economia circular.

OPORTUNIDAD PARA LOS FRANQUICIADOS

Respecto a las oportunidades para nuevos franguiciados, el modelo de
negocio de Alsea se presenta como una opcion atractiva gracias a la
solidez de sus marcas y el soporte integral que ofrece. “Invertir en fran-
quicias respaldadas por marcas reconocidas reduce riesgos y permite
aprovechar economias de escala’, apunta Trancho. La formacion y el ase-
soramiento son factores clave en su estrategia: “Nuestros franquiciados
reciben formacion en gestion, operaciones, servicio al cliente y marke-
ting, lo gue les ayuda a optimizar su negocio desde el primer dfa”

AUn asi, el crecimiento del sector de la restauracion organizada abre
nuevas posibilidades, pero tambien plantea desafios. “La inflacion vy el
aumento en los precics de materias primas estan presionando los mar-
genes de beneficio, lo que nos obliga a buscar mayor eficiencia y nuevas
estrategias para seguir siendo competitivos”, explica. Sin embargo, el
avance de la digitalizacion, el auge del delivery vy la apuesta por modelos
mas flexibles brindan grandes oportunidades. “El crecimiento del take-
away Y la diversificacion en la oferta, como la introduccién de conceptos
internacionales o especializados, son claves para seguir evolucionando”,
concluye Luis Trancho. B

“La inflacion y el aumento en los
precios de materias primas estan
presionando los margenes de
beneficio, lo que nos obliga a buscar
mayor eficiencia y nuevas estrategias
para seguir siendo competitivos”
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“El modelo de crecimiento mixto
hos permitira un desarrollo sélido”

Thelonious D. Llamosas. dircctor de Expansion de Litle Thai

Un lugar en el que disfrutar de la gastronomia thai
auténtica y adaptada al consumidor espafol: eso es
Little Thai. A este proyecto que nacié hace mas de
10 afos en Valencia, se acaba de unir Thelonious

D. Llamosas como el nuevo director de Expansion,
con el que hemos tenido la oportunidad de charlar
acerca de los futuros planes de la marca.

ittle Thai comenzo su andadura en el
sector de la restauracion con una inten-
cién clave: cambiar las reglas del juego. oY

como lo hacen? Ofreciendo una experien-

cia gastronomia que fusiona la cocina thai

con un toque moderno, adaptado al paladar esparnol.

‘Preferimos hablar de forma directa y sincera a
nuestro mercado. Le decimos que nuestros platos
toman la raiz del auténtico Street Food tailandés
(porgue ciertamente asf es), y lo adaptamos al pala-
dar europeo. En Little Thai las personas se sienten en
un ambiente moderno y muy acogedor, alejado de
los clichés tradicionales de la decoracién Thai que
abundan en este tipo de conceptos. En nuestros
restaurantes ofrecemos calidad, frescura en todos

nuestros platos y una gran variedad de sabores inten-

sos, pero sin més “teatros™, explica el nuevo Director
de Expansion.

Para garantizar la calidad en su producto, desde
Little Thai trabajan con su propia importadora de
productos y operan desde una cocina central, lo que
les permite “reducir actividades y personal en cocina
en cada restaurante”

UN CONCEPTO EN PLENA EXPANSION A TRAVES
DE LOCALES PROPIOS Y FRANQUICIAS

Little Thai se encuentra ahora mismo en un proceso
de expansion de su concepto, v asi lo contaron en su
paso por nuestro evento Restaurant Concepts Day,
donde pudieron concertar reuniones con inversores
y franquiciados interesados en la marca.

Sus planes pasan por consolidar la marca tanto a
nivel nacional como internacional. Asf lo cuenta el en-

Texto: Clara Roman

trevistado: “Sabemos que el crecimiento internacional
suena ambicioso cuando apenas estamos dando
nuestros primeros pasos con la franquicia, pero des-
de que nos pusimos en marcha (hace ya mas de 10
anos) hemos recibido una diversidad de solicitudes e
interés para llevar Little Thai a América Latina y EEUU.
Y lo mas interesante de todo: las personas que nos
han buscado para crecer con nuestra marca en otros
palses han mantenido su interés a lo largo de estos
anos y con relativa frecuencia nos han ido recordan-
do su interés por Little Thai” Volviendo a sus planes
de crecimiento por nuestro pafs, Little Thai apuesta
por un modelo mixto, que combina la apertura de
locales propios con la expansion a través de franqui-
cias.

“El modelo de crecimiento mixto nos permitird
un desarrollo sdlido y controlado, manteniendo la
esencia de la marca vy la calidad de nuestro servicio.
Hemos trabajado bastante este aspecto, y hemos
creado un mapa de calor en el que reflejamos las
zonas en las que creceremos en propiedad, aguellas
zonas en las que nos interesa crecer con franquicia-
dos y aquellas areas en la que, de entrada, no nos
interesa crecer de ninguna manera”. B

iSigue leyendo al
entrevista aqui!
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“Lo que manda en nuestro
hegocio es la rentabilidad”

Quillermo Gonzalez Barrena. jolc do Opcraciones de T8 Tea Bar

Guillermo Gonzélez Barrena, jefe de Operaciones en Espaia de T8 Tea
Bar, nos recibe en el local que la cadena tiene en el nUmero 18 de Plaza
de Espaiia, en Madrid.

esde la Ultima planta de este mitico local, Guillermo nos

habla de su experiencia previa en el sector. Nadie mejor

para llevar a cabo la expansién de una cadena especializada

en té que alguien con mas de 17 afios de experiencia en

la bebida que, por el momento, es la estrella en el merca-
do espaficl el café. “Siempre he sido un apasionado del café, y es un
sector que conozco muy a fondo. Cuando llegd mi socio con esta idea
de negocio, pensé: ;Y por qué no creamos el Starbucks del t&€7 Y nos
lanzamos”, explica Guillermo.
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Siempre ha habido tres grandes familias de bebidas: el café, el cho-
colate y el t& Dentro del mundo del café hay grandes empresas que han
desarrollado mucho el producto, e igual en el chocolate. Sin embargo, en
el mundo del té no habia nada. “Siempre lo he dicho: en Espania la gente
gue le gusta el té estaba sola”, afirma Guillermo.

Esta soledad, se debe en parte, al hecho de que el consumo de té
en nuestro pals es todavia bastante inferior en comparacién con otros
paises. Segun el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA), el
consumo de café en los hogares espafioles fue de 76 374 toneladas en
2023, mientras que sobre el consumo de té no se tiene ningun dato.

Esto dejo claro a los socios de T8 Tea Bar que el té tenfa muchas
posibilidades, sobre todo tras observar que, para la gente joven, el té era
una bebida que ganaba popularidad. “Habla una gran oportunidad en el
mercado y tenilamos gue aprovecharla’, afirma Guillermo Expansion en
franquicia

UNA CADENA DEDICADA AL TE

Asi fue como nacid T8. “La idea nacio a finales de 2022, en 2023 le dimos
forma y finalmente abrimos este primer local el 23 de junio de ese anao’,
nos cuenta el jefe de Operaciones de la cadena. Se eligi¢ esta ubica-
cion por su diversidad de pUblico: estudiantes, turistas, trabajadores y
comercios asiaticos. Ademas, Guillermo nos comparte: “Este local ha
experimentado un crecimiento a doble digito en comparacion con el ano
anterior”

Para la apertura de su segundo local, casi un ano después del primero,
se atrevieron a probar una nueva ciudad, Barcelona. Guillermo nos cuenta
que la busqueda de este local fue dificil debido a la volatilidad del pecio
de alguiler. Sin embargo, finalmente lo pudieron encontrar en Ronda Uni-
versitat, 1, una zona perfecta para el concepto.

Poco mas de un mes después, llego el tercer local, de nuevo en
Madrid, en los alrededores del WiZink Center. La Ultima de sus aperturas,
con la gue ya suman 4 locales, ha sido este enero en el barrio de Usera.

EL TE: UN PRODUCTO QUE REQUIERE UNA OPERATIVA ESPECIAL

T8 realiza preparaciones frescas de té cada 4 horas para asegurar la ca-
lidad vy el sabor dptimos ya que, pasado ese tiempo, disminuye. Ademds,
trabajan con productores locales para algunos productos como la leche,
la fruta, el agave, los siropes..., € importan desde China la mayoria de su
té, buscando asi la autenticidad en su producto. “Esto ha anadido un nivel
de complejidad debido a los problemas recientes en el comercio interna-
cional, como retrasos logisticos y el impacto del colapso de las cadenas
de suministro”

Los procesos dentro de la cadena estan estudiados al milimetro ya
que, en palabras de su jefe de Operaciones, “esto nos puede gustar
mucho, pero en un negocio lo que manda es la rentabilidad” Y para
ello se apaoyan en la tecnologfa: “Nosotros trabajamos muy de la mano
con la robodtica para optimizar nuestros procesos. Por ejemplo, tanto las
maquinas de té como su sistema de preparacion estan completamente
automatizados”

Ademas, afiade: “Fl té es un producto con una rentabilidad alta. El
coste en gramos para preparar una bebida de té es hasta cinco veces
menor que el gasto necesario en granos de café. Esto nos permite opti-
mizar los recursos sin comprometer la calidad del producto. Por otro lado,
la volatilidad del coste de materia prima es muchisimo menor”
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Imagenes cedidas por T8 Tea Bar
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F&B EN HOTELES
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“La gastronomia es una carta
cde presentacién muy importante
para un hotel”

LLuis Gonzdlcz. dircctor de Becachcomber cn Espana y Portugal

Ubicada en Mauricio, Beachcomber Resorts & Hotels se ha consolida-
do como una de las cadenas hoteleras mas emblematicas del pais. Su
oferta de lujo, sus enclaves privilegiados y su compromiso con la exce-
lencia gastronémica la han convertido en un referente en la isla.

uis Gonzélez, director de Beachcomber en Espana y Portugal,
nos cuenta en esta entrevista la importancia del departamen-
to de Alimentos y Bebidas (F&B) en la cadena y cémo este se
ha convertido en un factor clave para atraer clientes y diferen-
ciarse de la competencia.

‘Actualmente tenemos ocho hoteles en Mauricio y hay un noveno en
proyecto, vy el capital de la empresa es 100 % mauriciano. Luego tene-
mos dos hoteles més, en Marrakech y Seychelles, que son propiedad de
Beachcomber, pero estan gestionados por otras cadenas’, nos cuenta



Luis, que ademas sefala: “En Mauricio hay en torno a 100 hoteles, y nues-
tra cadena representa aproximadamente el 20% de las camas disponi-
bles en la isla”

Segun datos compartidos en la Ultima edicion de FITUR, méas de
18.000 esparoles visitaron la isla el pasado 2023. Esta es una cifra que
esta previsto gue aumente gracias a este afio habra entre junio v sep-
tiembre dos vuelos directos a la isla.

BEACHCOMBER APUESTA POR LA GASTRONOMIA EN TODOS SUS
HOTELES

“Siempre digo que la gastronomia es una carta de presentacion muy
importante para un hotel”, afirma Luis Gonzélez. La cadena Beachcomber,
especialmente en sus hoteles cinco estrellas, ha puesto un gran énfasis
en mejorar su oferta gastrondmica, en la que se combinan cocinas de
influencias internacionales.

Cada hotel de la cadena cuenta con una oferta gastrondmica dife-
renciada, que abarca desde buffets hasta restaurantes de especialida-
des como el italiano, el hindU o el criollo mauriciano. “Damos muchisima
importancia a la cocina local. Mauricio es un crisol de culturas, y eso
se refleja en sus sabores. Siempre encontraras en nuestros hoteles un
restaurante que sirva auténtica comida criolla”, destaca. “El 90 % de los in-
gredientes que utilizamos en nuestros restaurantes son locales. Mauricio
tiene una gran produccion de frutas, verduras, pescado y carne, lo que
nos permite ofrecer productos frescos y de calidad”, indica Gonzalez,
que también anade que esto a su vez es un gran desafio logistico, ya que
“Mauricio es una isla relativamente peguena y autosuficiente en cuanto a
productos frescos, pero hay ciertos ingredientes que deben importarse,
como algunos vinos y determinadas frutas” B
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“Este 2025 queremos abrir 3
huevos locales en Madrid”

Paulo Pussct. fundador de Machaka Durger

En un contexto en el que cada vez se habla mas de
hamburguesas gourmet con ingredientes exéticos
y presentaciones que llamen la atencién, la cade-
na Machaka Burger ha decidido tomar el camino
opuesto. Aqui no hay salsas de todo tipo de sa-
bores, ni hamburguesas servidas en barieras de
queso. Lo suyo es la esencia, el sabor auténtico y la
apuesta por la sencillez. “Somos Machaka, hacemos
hamburguesas de toda la vida, de las de verdad,
simples y sin tonterias. Eso si, repletas de sabor”,
explican desde la marca.

esde su nacimiento, Machaka Burger ha
tenido una mision clara: llevar las mejo-
res smash burgers a toda Barcelona. Su
filosofia es directa y sin rodeos: pocos
ingredientes, pero bien seleccionados;
productos de origen natural y de proximidad; y un
equipo multicultural que trabaja dia a dia para mejorar
y ofrecer siempre lo mejor.

Hemos charlado con Paulo Pusset, fundador de la
cadena, sobre la expansion de la marca. “Actualmen-
te, Machaka Burger opera 3 locales en Barcelona y
tiene un plan de expansion ambicioso. En 2025, que-
remos abrir 3 nuevos locales en Madrid como parte
de la primera fase de expansién’, comenta Paulo.
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Texto: Clara Roman

Pensando mas alld, la marca busca crecer con 14
locales adicionales en las principales ciudades de
Espafa y Portugal Para evaluar nuevas ubicaciones,
Machaka utiliza analisis detallados con herramien-
tas como CBRE y Geoblink, considerando factores
estratégicos como entorno, demanda vy viabilidad
econdmica para asegurar un crecimiento sostenible
y exitoso.

Por el momento, la marca realizara este plan de
expansion contemplando exclusivamente locales
propios, lo que le permite tener el control total de la
experiencia del cliente y de la calidad del producto.
Pero mas adelante no descartan abrir el negocio a
las franquicias “siempre y cuando el franquiciado se
alinee con nuestros valores y estandares operativos’,
comenta Paulo Pusset.

LA APUESTA DE MACHAKA: SMASHBURGERS SIN
TONTERIAS

Machaka Burger esté ya en el camino de la expansion,
y sobre los retos gue les supone dar este impor-
tante paso, Paulo Pusset nos cuenta: “Los mayores
desafios de Machaka Burger al expandirse incluyen
mantener la cultura Unica de la empresa mientras se
crece, especialmente en nuevas ciudades, donde es
crucial garantizar la consistencia en la experiencia del
cliente”

Ademas de esto, también es importante conside-
rar y adaptarse a las particularidades de cada merca-
do local, asf como saber gestionar el talento interno.
‘Afrontamos con un enfoque estratégico, utilizando
tecnologia avanzada para estandarizar procesos vy
asegurar una comunicacion solida entre equipos,
ademas de una cuidadosa seleccidn de ubicaciones
y personal para reflejar nuestra identidad y valores’,
afirma el fundador y CEO de Paulo Pusset. Bl

iNo te pierdas la
entrevista com-
pleta aqui!
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Mexicana de Franquicias,
desarrollo a través de un modelo
rentable y estructurado

La compaiiia planea un crecimiento estratégico con
La Mordida, Ricos Tacos y SuperTaco, apostando
por nuevos mercados y consolidando su presencia
en Espana.

exicana de Franquicias, grupo ma-
triz de La Mordida, Ricos Tacos vy Su-
perfaco, se prepara para una expan-
sion ambiciosa y bien estructurada.
Carlos Ruiz, CEO de la compania,
destaca la importancia de crecer de manera integral,
fortaleciendo su presencia en mercados actuales vy
explorando nuevas regiones. “Nuestro interés esta
tanto en consolidarnos en las zonas donde ya opera-
mMos como en expandirnos a nuevas areas’, afirma.

La Mordida, su restaurante de inspiracion mexicana
con un ambiente calido y una propuesta gastronomi-
ca auténtica, ha consolidado su presencia en Madrid
y busca replicar este éxito en otras regiones. Por su
parte, Ricos Tacos, con un enfoque de comida rapida,
y SuperTaco, una cantina informal, presentan forma-
tos flexibles que se adaptan tanto a grandes ciuda-
des como a localidades mas pequenas. “Gracias a
esta variedad, podemos abordar distintos perfiles de
clientes y ubicaciones’, explica Rufz.

UN MODELO ATRACTIVO PARA NUEVOS
FRANQUICIADOS

El grupo ha disefiado estrategias para captar nuevos
socios, basandose en tres pilares: rentabilidad, apoyo
integral al franquiciado y adaptacion a diferentes

mercados. “Nuestro maodelo esté probado vy garantiza
alta rentabilidad. Ademas, ofrecemos soporte desde

la seleccion del local hasta el marketing, asegurando

que incluso quienes no tienen experiencia en hoste-

leria puedan operar con éxito”, comenta el CEOQ.

Para atraer inversores, Mexicana de Franguicias
participa en ferias y eventos especializados, permi-
tiendo a los interesados conocer de primera mano
el potencial de sus marcas. Ademas, busca perfiles
de franquiciados con experiencia en gestion, prefe-
rentemente en hosteleria o retail, y con capacidad
para desarrollar varias unidades en una misma region.
“Queremos socios gque no solo operen un local, sino
que trabajen en la expansion de nuestras tres marcas
en una zona especifica, generando sinergias y optimi-
zando recursos’, sefiala Ruiz.

EFICIENCIA OPERATIVA Y EXPANSION
CONTROLADA

Una de las claves del éxito del grupo es la estandari-
zacion de procesos y la estructura de soporte. “Des-
pués de 30 anos con La Mordida, hemos perfeccio-
nado nuestros procedimientos v los hemos replicado
en Ricos Tacos y SuperTaco’, asegura Ruiz. Ademas, la
Cocina Central permite garantizar calidad y eficiencia,
reduciendo costos y simplificando la operativa para
los franguiciados.

En cuanto al futuro, el grupo prevé alcanzar 40
locales de La Mordida en Esparia, mientras que Super-
Taco apunta a 200 establecimientos y Ricos Tacos a
150. “Nuestro objetivo es expandirnos, pero siempre
priorizando la calidad vy la experiencia del cliente”,
concluye el CEO. 1

Para leer la entrevista
completa, escanea
este QR:

49



REPORTAJE

SIN PERDER SU ESENCIA ARTESANAL

7> Brunchit acclcra
Su cxpansion

La marca de brunch, con una década de trayectoria, refuerza su pre-
sencia en Madrid y Malaga, apostando por ubicaciones icénicas y una
oferta innovadora basada en calidad y experiencia.

Brunchit se ha consolidado como una de las marcas de brunch de
referencia en Espana, gracias a su apuesta por la calidad, la innovacion vy
una experiencia gastrondmica que va mas alla de la comida. Con nuevas
aperturas en marcha en Madrid, Malaga y Gibraltar, la comparniia sigue
creciendo sin renunciar a su filosofia de cercania y autenticidad.

Lydia Nieto, socia fundadora de Brunchit, asegura que el éxito de la
marca radica en la combinacion de pasion y estrategia. “Antes de Brun-
chit trabajaba en tecnologia, un sector que me encanta, pero siempre
he sido una foodie. La gastronomia v la experiencia en la restauracion me
apasionan’, explica. Esta pasion la llevd a crear un concepto de brunch
gue no solo destaca por su oferta culinaria, sino también por su fuerte
identidad y conexidn con el cliente.

UBICACIONES CON ALMA Y UNA OFERTA DIFERENCIADA

La reciente apertura de Brunchit en la Plaza Mayor de Madrid responde
a un criterio claro en la selecciéon de locales. “Siempre buscamos sitios
muy especiales, iconicos, con alma. Por eso, no encontraras un Brunchit
en un centro comercial”, afirma Nieto. Esta estrategia ha sido clave para
diferenciar la marca en un mercado gastronédmico tan competitivo como
el madrilefo.

Para destacar en un entorno con una oferta cada vez mas diversa,
Brunchit apuesta por la calidad y la innovacion. “Tener estandares muy
altos te posiciona por encima de la competencia’, senala la fundadora.
Esta mentalidad se refleja en la constante evolucion de su cartay enla
capacidad de adaptacion a las necesidades de los clientes.
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UNA COMUNIDAD FIEL Y UNA EXPERIENCIA 360°

Desde la apertura en Madrid, la acogida ha sido excelente. “Brunchit ya
es una marca reconocida, lo que nos trae clientes que nos conocen.
Ademas, con cada apertura mejoramos procesos y pulimos errores, lo
que genera una experiencia ideal para atraer a nuevos clientes”, explica
Nieto.

La fidelizacion es otro de los pilares de la marca. Mas alla de la calidad
del producto, Brunchit apuesta por la conexién con su pUblico a través
de una comunicacion cercana y aspiracional. “Queremos comunicar
cosas reales, pero gue ilusionen, gue proyecten calidad y que ofrezcan
una experiencia 360° Innovar constantemente vy lanzar ideas, imagenes y
mensajes atractivos es clave para mantener esa conexion”, detalla.

Porque el concepto de brunch es un terreno en constante evolu-
cién, y para Brunchit, la innovacién es una necesidad. “Innovar o morir
es un mantra para nosotros. Tenemos un equipo que esta en busqueda
constante de inspiracion, sobre todo en paises donde el brunch es una
referencia, como Australia”, comenta Nieto.

Este enfoque les permite ofrecer una carta dinamica, que responde
tanto a las tendencias internacionales como a las particularidades del
mercado local. “Siempre estamos explorando nuevos sabores, ingredien-
tes y combinaciones para sorprender a nuestros clientes”, anade.

SOSTENIBILIDAD Y APUESTA POR PROVEEDORES LOCALES

El compromiso con la sostenibilidad y el producto local es otro de los
pilares de Brunchit. “Es maxima prioridad. Hay productos que son el alma
de nuestra carta y deben ser de obradores y productores locales’, expli-
ca Nieto. Sin embargo, reconoce que esta apuesta supone un desafio,
ya que muchas pequefias producciones artesanales no cuentan con una
logfstica adaptada a sus necesidades. Aun asi, la marca trabaja en desa-
rrollar soluciones para garantizar la mejor calidad en sus platos, incluso
explorando proyectos como el tueste propic de café.

Asfi, el crecimiento de Brunchit sigue un plan de expansion meticulo-
so, donde la calidad y la identidad de la marca no se ven comprometidas.
“Estamos en pleno plan de expansion, pero con mucho cuidado. Perder
la artesanalidad, la calidad y la esencia de la marca es algo que ni gquere-
mMos ni vamos a permitir’, asegura Nieto.

Actualmente, la compariia trabaja en nuevas aperturas en Madrid (Ba-
rrio Salamanca), Mélaga (Soho v centro histérico) y Gibraltar, ademas de
estudiar un proyecto en Tarifa. Sin embargo, la fundadora es consciente
de que el crecimiento debe ser sostenible. “Cada Brunchit debe ser
especial’, enfatiza.

EL EQUILIBRIO ENTRE LA PASION Y LA GESTION

Lidiar con la expansién y la operativa diaria de la marca no es tarea féacil,
pero Nieto ha encontrado un equilibrio. “Este afio cumplimos 10 afios con
Brunchit vy llevo aqui desde el primer dia. Con el tiempo, vas cogiendo
rodaje y aprendiendo a gestionar los ritmos de trabajo. Hay periodos mas
intensos, pero otros mas relajados que compensan’, comenta.

Para quienes desean emprender en restauracidn, su consejo es claro:
combinar pasién con una planificacion rigurosa. “Es fundamental trazar
bien el plan en dos éreas: definir quién eres y tener un business plan muy
claro, conservador y realista a cinco afios”, recomienda.

Con una década de trayectoria y un futuro prometedor, Brunchit
sigue consolidandose como una de las marcas mas atractivas del sector,
demostrando que es posible crecer sin perder la esencia. B
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P'ANES BRUTALES Y LA FRESERIA

1 Exito dc¢ una
mnqumla qu

Un negocio real

El fendmeno de Planes Brutales, liderado por
Gonzalo Barreno y Alejandro Fernandez, ha de-
mostrado gue el éxito en redes sociales puede
traducirse en un negocio real con un impacto
inmediato. Con un estilo fresco, dindmico v
cercano, estos creadores de contenido han
construido una comunidad fiel de seguidores
gue confian en sus recomendaciones y estan
dispuestos a hacer largas colas para probar lo
gue sugieren.



u gran salto del mundo digital al empresarial ha llegado con

La Freserfa, una marca que en menos de un afo ha logrado

expandirse a cuatro ciudades espanolas: Madrid, Valencia,

Malaga y Girona. Esta Ultima es especialmente significativa,

ya que representa la primera franquicia del negocio, inaugu-
rada en diciembre de 2024, marcando el inicio de su ambicioso plan de
expansion.

El crecimiento de La Freserfa ha sido vertiginoso. En un tiempo récord,
han cerrado siete nuevos contratos en ubicaciones clave: tres en Madrid
(incluyendo la reconocida calle Bravo Murillo 33), una en Barcelona (Carrer
de Consell de Cent 195, local 2), y otras en Sevilla, Platja d’Aro v Figueres.
Ademas, este mes de marzo abriran una tienda propia en Cérdoba, en la
calle San Alvaro 8.

Pero, scual es la clave de su éxito? Segun Gonzalo Barreno, la confian-
za vy la calidad son fundamentales: “La clave es que los que confian en
nosotros nunca se sientan defraudados. Al igual que sugerimos siempre
planes que a nosotros nos hacen disfrutar, pensamos que el secreto del
éxito de un negocio debe regirse por el mismo principio: un producto de
maxima calidad en constante innovacion y una estrategia de marketing
digital experta y honesta”.

IMPACTO EN REDES SOCIALES

El impacto en redes sociales de La Freserfa ha sido espectacular. Con
mas de 113,000 seguidores en Instagram y mas de 12,000 en TikTok, se
ha convertido en un fendmeno viral con videos que han alcanzado hasta
20 millones de visualizaciones. Pero mas alla de las cifras digitales, el
verdadero reflejo de su éxito son las colas que se forman en sus estable-
cimientos, donde llegan a vender 1,000 kg de fresones a la semana.

El modelo de negocio de La Freseria combina una propuesta gas-
trondmica innovadora con una estrategia de marketing digital gue ha
demastrado ser infalible. Planes Brutales ha logrado que cada apertura
genere expectacion y atraiga clientes desde el primer dia, convirtiéndo-
se en una de las franquicias mas rentables y prometedoras para invertir
en 2025

El concepto es simple pero efectivo: fresones nacio-
nales de temporada, banados en chocolates, cremas ex-
guisitas vy toppings irresistibles. Una experiencia de sabor
Unica que conquista a los consumidores vy se viraliza con
facilidad.

EJEMPLO PARA ESCEPTICOS

Segun Alejandro Fernandez, el éxito de La Freseria
también representa una leccion para quienes dudan del
poder de las redes sociales en los negocios: “Es un buen
ejemplo para los escépticos que piensan que las redes
sociales son un mero escaparate que no se traduce en
cifras de negocio. Un producto de calidad siempre tiene
la oportunidad de triunfar”

La Freseria no solo demuestra que el sector empre-
sarial ha evolucionado, sino que la clave del éxito en la
actualidad pasa por conocer en profundidad el com-
portamiento del consumidor y ofrecerle exactamente lo
que desea Un modelo que, lejos de agotarse, promete
seguir expandiéndose y marcando tendencia en el mun-
do de la franquicia.
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“perretxiCo apuesta
por la franquicia y digitalizacion
como ventaja competitiva”

Joscan Merino. CEO do Grupo Hirviendo pcerretxiCo




El Grupo Hirviendo, con su marca perretxiCo, sigue consoliddandose
como un referente en la gastronomia de pintxos y tapas en Espaia.
Con una trayectoria de 28 anos y reconocimientos como el de “Me-

jor Barra de Pintxos y Tapas de Espana”, la compaiiia apuesta por la
expansion mediante franquicias y una operativa optimizada que reduce
la dependencia de personal cualificado. Josean Merino, CEO del grupo,
ha compartido con Restauracién News la estrategia de crecimiento de
la marca y los desafios que enfrenta el sector.

| objetivo para este afio es claro: abrir cuatro nuevos estable-
cimientos, de los cuales uno sera propio y tres operaran bajo
el modelo de franquicia. “Seguimos apostando por Madrid,
donde aun vemos un gran potencial de crecimiento, pero
también gqueremos expandirnos en Mélaga, Levante y Barcelo-
na’, explica Merino. La estrategia en estos casos pasa por acuerdos con
grupos de restauracion multifranguiciados gue permitan mantener un
ritmo sostenido de aperturas sin comprometer la calidad operativa.
El modelo de franquicia ha sido una eleccion natural para el grupo,

Texto:
Ana |. Garcia

“ Buscamos zonas coh un buen
equilibrio entre actividad comercial,
oficinas, vivienda y turismo, para
maximizar la ocupacion a lo largo de la
semana y minimizar horas valle.”

permitiéndole aprovechar recursos externos y consolidar su presencia
sin asumir directamente toda la carga de nuevas aperturas. En mercados
donde la marca ya tiene una estructura establecida, como Madrid y el
Pais Vasco, buscan tanto inversores como multifranquiciados. Sin embar-
go, en las nuevas areas de expansion, la prioridad es encontrar socios
con un conocimiento profundo del mercado local y la capacidad finan-
ciera para desarrollar el negocio con éxito.

Para garantizar la coherencia y calidad en cada nueva apertura, pe-
rretxiCo ofrece un soporte integral a sus franquiciados. “Acompanamos
desde la busgueda del local y la obra hasta la post-apertura, asegurando-
nos de que el equipo esté preparado para gestionar la taberna’, destaca
el CEQ. Este apoyo se extiende a areas clave como marketing, desarrollo
de I+D, financiacion, auditorias operativas y formacion en gestion de
equipos.

MODELO OPERATIVO OPTIMIZADO

Uno de los principales diferenciales de la marca es su capacidad para
combinar la esencia de las tabernas tradicionales con un modelo operati-
vo optimizado. “Hemos simplificado la operativa gracias a nuestro obra-
dor, reduciendo la necesidad de personal cualificado y permitiendo un
modelo de negocio mas eficiente’, explica Merino. Ademas, la marca se
distingue por su imagen fresca y dinamica, su ticket medio superior al del
sector y su alta rentabilidad con inversiones mas ajustadas en compara-
cién con otros conceptos de restauracion de facturacion similar.

En cuanto a la estrategia de expansion, el modelo de perretxiCo
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permite adaptarse tanto a locales a pie de calle como a centros comer-

ciales. Sin embargo, la seleccion de ubicaciones sigue criterios rigurosos.
‘Buscamos zonas con un buen equilibrio entre actividad comercial, ofici-
nas, vivienda y turismo, de manera que podamos maximizar la ocupacion
alo largo de la semana y minimizar las horas valle”, sefala.

La digitalizacién y el delivery también juegan un papel clave en la
evolucién del modelo de negocio. “La digitalizacién nos da una ventaja
competitiva frente a la hostelerfa tradicional, mejorando la gestiéon opera-
tiva, la satisfaccion del cliente y el anélisis en tiempo real”, afirma Merino.
Aungue el delivery se ha consolidado en el sector, su integracion en la
operativa sigue siendo un reto para muchos negocios tradicionales. “El
desafio es incorporarlo de manera que realmente sea rentable y no solo
un complemento”, afiade.

La sostenibilidad es otro aspecto en el que la marca trabaja de forma
continua, aunque todavia hay desafios por superar. “Si bien hemos avan-
zado en |la reduccion del impacto en nuestros procesos diarios, el uso de
productos de proximidad sigue siendo un punto pendiente. Los clientes
dicen preferirlos, pero aun no estan dispuestos a asumir el sobrecoste
que implican”, reflexiona.

LOCALES ADECUADOS

Uno de los principales obstaculos en la expansion de perretxiCo es la
dificultad para encontrar locales adecuados, especialmente en Madrid.
Para hacer frente a este problema, la marca ha ajustado su modelo para
operar en espacios mas pequenos sin perder facturacion y con una
inversion inicial mas baja. Otro desafio importante es la disponibilidad de
personal cualificado. “Hemos optimizado el modelo para reducir casi a la
mitad la necesidad de empleados y simplificar procesos, minimizando la
dependencia de profesionales altamente especializados”, explica Merino.
Mirando hacia el futuro, la vision de perretxiCo es ambiciosa. “Nos
vemas presentes en las principales ciudades del pals y en centros
comerciales’, afirma el CEQ. Ademas, la expansion internacional es una
posibilidad atractiva a medio plazo. “Creemos que perretxiCo tiene
potencial para convertirse en la primera gran cadena global de pintxos
y tapas. Hemos conseguido estandarizar y sistematizar la taberna tradi-
cional, manteniendo su esencia pero eliminando sus ineficiencias”, sefala.
Aungue la prioridad en los préximos cinco anos seguira siendo Espana, la
posibilidad de llevar el concepto a otros mercados es una meta clara en
el horizonte. &




Impulsa:

Sabes que eres el =
corazon de cualquier
restaurante,

:lo saben los demas?

Unete al Club de Socios y potencia
tu comunicacion para que CEQ’s,
directivos y Chefs te conozcan.

- Médulo anual en el directorio de empresas en la revista MAB Hostelero.

- Visibilidad destacada en la Guia de empresas digital en mabhostelero.com.

- Logotipo de tu marca en la seccién “Club de Socios” de mabhostelero.com
linkado a tu web.

« Banner corporativo durante un mes en mabhostelero.com.

- 3 publicaciones al ano en la web mabhostelero.com.

- Entrevista en web mabhostelero.com.

- 30% de descuento en cualquier accién de comunicacién en 2025. G

- Acceso exclusivo a productos, impulsos y planes digitales.

Mas informacion:

mad

mabhostelero.com HOSTETLTEARDO
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ENTREVISTA

TREINTA ANOS DESPUES DE SU FUNDACION, SIGHORE-ICS SE HA CONSOLIDADO COMO UN REFERENTE
EN LA DIGITALIZACION DE LA HOSTELERIA. SU FUNDADOR Y CEO, JORGE C. JUAREZ AYUSO, REPASA EN
ESTA ENTREVISTA LA EVOLUCION DEL SECTOR, LOS RETOS DEL PASADO Y DEL PRESENTE, Y EL PAPEL
CRUCIAL QUE JUGARA LA TECNOLOGIA EN LA HOSTELERIA DEL FUTURO.

Texto: Ana | Garcia

—En estas tres décadas, Sighore-ICS ha sido testi-
go de una profunda transformacion en la hostele-
ria. (Cuéles diria que han sido los hitos tecnolégi-
cos mas importantes en este tiempo?

—En estos 30 arios hemos visto una evolucion
tecnoldgica impresionante en la hostelerfa. Cuando
empezamos, en 1995, la mayoria de los negocios aun
utilizaban cajas registradoras, v la idea de digitalizar
la gestion era completamente nueva. El primer gran
hito fue la implantacion de los TPV, que permitio au-
tomatizar los procesos de venta y control de caja.

A partir del ano 2000, la llegada de las pantallas tac-
tiles revoluciond la manera en que los restaurantes
interactuaban con la tecnologia. Luego llegaron los
dispositivos moviles para la toma de pedidos, lo que
mejoro la eficiencia operativa y el servicio al cliente.
En la Ultima década, hemos asistido a una transfor-
macion aun mayor con la introduccion de la analitica
avanzada, la inteligencia artificial v la automatizacion
de procesos, lo gue ha permitido a los negocios

optimizar su rendimiento vy adaptarse a un mercado
cada vez mas competitivo.

—¢Cudles fueron los principales retos a los que se
enfrenté su empresa en sus primeros afos y cdmo
lograron superarlos? ;Cuéles son los actuales?
—Los primeros anos de Sighore-ICS fueron un au-
téntico desafio. Emprender en una época donde la
digitalizacion en la hosteleria no estaba asentada fue
complicado. Muchos clientes no entendian por qué
necesitaban un TPV en lugar de una caja registrado-
ra. Tuvimos gue hacer mucha pedagogia y demos-
trar con hechos gue la tecnologia podia ayudarles a
gestionar mejor sus Negocios.

También nos enfrentamos a la falta de recursos vy a la
incertidumbre del mercado, pero con perseverancia
y confianza en nuestro modelo de negocio logramos
superar esas barreras.

Hoy en dia, los retos son diferentes. La hosteleria

ha evolucionado hacia un modelo donde la digita-
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lizacidn ya no es una cpcidn, sino una necesidad. La
sostenibilidad, la inteligencia artificial y la automatiza-
cién son los nuevos desafios, y nuestra labor es seguir
innovando para ofrecer soluciones que ayuden a
nuestros clientes a adaptarse a este nuevo escenario.

—La tecnologia ha pasado de ser una ventaja com-
petitiva a una necesidad basica en el sector de la
hosteleria. ;Cémo ha evolucionado la percepciéon de
los hosteleros sobre la digitalizacidon desde los afios
90 hasta hoy? ;Existen diferencias en las percep-
ciones de las pymes con respecto a empresas mas
grandes y cémo se solventan?

—En los aflos 90, convencer a los hosteleros de que
necesitaban digitalizar sus negocios era dificil. La
tecnologia se vela como un gasto innecesario mas
gue como una inversion. Con el tiempo, a medida que
la digitalizacion se fue extendiendo y los beneficios se
hicieron evidentes, la percepcion cambid. Hoy en dia,
ningun negocio serio en hosteleria puede permitirse
prescindir de la tecnologia.

S existen diferencias entre las grandes empresas vy
las pymes. Las grandes cadenas han sido mas rapidas
en adoptar tecnologia, mientras que muchas peque-
flas empresas aun tienen reticencias por el coste o

la complejidad de implementacion. En Sighore-ICS
trabajamos para hacer facil la digitalizacion, ofrecien-
do soluciones accesibles y escalables que se adapten
a cualquier negocio, sin importar su tamano.

—Hoy en dia, la analitica avanzada y la inteligencia
artificial estan cambiando la gestién en la hosteleria.
¢Cbémo cree que impactaran estas tecnologias en la
préxima década?

—El impacto sera enorme. La analitica avanzada per-
mitird a los restaurantes tomar decisiones basadas en

datos, optimizando desde la gestidn de stock hasta

la personalizacion de la experiencia del cliente. La
inteligencia artificial ayudara a predecir tendencias de
consumo, automatizar procesos y mejorar la eficiencia
operativa.

En la proxima década, veremos como la |A se integra
cada vez mas en los sistemas de gestion de restau-
rantes, permitiendo automatizar tareas repetitivas y
dejando gue los equipos hurmanos se centren en la
experiencia del cliente.

—Se habla mucho de la automatizacion y la robéti-
ca en la hosteleria. ;Cual cree que sera el equilibrio
entre la tecnologia y el factor humano en la restau-
racién del futuro?

— Creo que la clave es encontrar el equilibrio adecua-
do. La tecnologla esta para facilitar y mejorar la opera-
tiva, pero la esencia de la hosteleria es la hospitalidad,
y eso nunca lo podré sustituir una maguina. Creo vy
espero que siempre existira el factor humano.

La automatizacion ayudara a mejorar la eficiencia en
cocina, la gestion de inventarios v los procesos admi-
nistrativos, pero el trato con el cliente seguira siendo
fundamentalmente personal. Las empresas que mejor
logren combinar ambas cosas seran las que marguen
la diferencia en el futuro.

—¢Qué papel juega la tecnologia en la sostenibilidad
del sector y como esta contribuyendo Sighore-ICS a
este aspecto?

—La tecnologfa tiene un papel clave en la sostenibili-
dad. Permite reducir desperdicios, optimizar el consu-
mo energético y hacer una gestion mas eficiente de
los recursos.

En Sighore-ICS estamos comprometidos con este
aspecto, desarrollando soluciones que ayuden a los ne-
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gocios a ser mas sostenibles. Buscamos crear un am-
biente de trabajo mas eficiente en la sala vy, sobre todo,
en las cocinas, reduciendo el ruido, los gritos y el uso
de papel. Nuestro software permite gestionar las co-
mandas digitalmente, optimizar pedidos a proveedores
y controlar el stock para evitar desperdicios innecesa-
rios. También promovemos sistemas de pago digitales,
contribuyendo a una operativa mas sostenible.

—Ha mencionado alguna vez que uno de los objeti-
vos de Sighore-ICS es expandir su presencia a nivel
global. ¢En qué mercados tienen puesta la mirada y
qué oportunidades ven en el exterior?

—Nuestra primera expansién internacional ha sido en
Andorra, donde abrimos Sighore-ICS Pirineus en 2023
para dar servicio directo a nuestros clientes actuales vy
futuros del Principado.

A partir de ahf, queremos seguir explorando otros
mercados en los que veamos una gran oportunidad
para la digitalizacion del sector de la hosteleria y que,
por cercania geografica vy cultural, tenga sentido para
nosotros estar presentes.

—¢Cuadles considera que son los mayores desafios
que enfrenta hoy el sector de la hosteleria en térmi-
nos tecnoloégicos?

—Los principales desafios son la digitalizacion total, la
sostenibilidad, la adaptacion a la inteligencia artificial
y la automatizacion de procesos. Ademas, la gestion

del talento sigue siendo un reto clave para el sector.
Hay una falta de mano de obra preocupante, pero ahi
también la tecnologla puede ayudar, reduciendo el
personal necesario para ciertas tareas.

—Ha hablado sobre la importancia de que el avance
tecnolégico no deje a nadie atras. ;Cémo puede la
digitalizacién convivir con un enfoque mas humano
en la hosteleria?

—La clave esta en hacer la tecnologia accesible, lo
que llamamos en Sighore-ICS el humanismo tecnold-
gico. No se trata solo de ofrecer herramientas avan-
zadas, sino de proporcionar formacion vy soporte para
gue cualguier negocio, independientemente de su
tamano, pueda aprovecharlas.

—Tras 30 anos en el sector, ¢cual considera que ha
sido el mayor aporte de Sighore-ICS a la hosteleria y
qué legado le gustaria dejar?

—Nuestro mayor aporte ha sido ayudar a transformar
digitalmente el sector, facilitando a miles de negocios
herramientas que les han permitido mejorar su ges-
tion y rentabilidad.

El legado que me gustaria dejar es el de una empresa
que ha sabido evolucionar, innovar y crecer sin perder
su esencia. Quiero que Sighore-ICS siga siendo un
referente en la hosteleria, no solo por su tecnologia,
sino por su compromiso con el sector y con las perso-
nas que lo hacen posible. B

NOS GUSTA LA RESTAURACION

AUDITS LOGISTICS SIG&GOO

PRODUCTION
KITCHEN

Soluciones tecnolégicas
para restauraciéon moderna

ICS SOLUTION
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Abarrotes es una empresa de importacion

y distribucién de alimentos, dirigidos
fundamentalmente a la restauracion tematica,
cubriendo una extensa variedad de marcas y
referencias, muchas de ellas distribuidas de
forma exclusiva en Espana. Nuestro propodsito
es satisfacer la demanda de productos
étnicos y de calidad en el mercado nacional
Nuestra filosofia: La cercania , seriedad y
compromiso con los clientes.

Estamos enfocados a la restauracion
tematica con una amplia gama de productos,
abarcando los entrantes, aperitivos, salsas,
tortillas, cérnicos, especias, materia prima,
productos de 42 y 52 gama, reposteria, etc.
dando un servicio integral en la restauracion

C/ Los Barrios, 2y 4

28947 Fuenlabrada (Madrid)
Tel: 916 424 040
info@abarrotes.es
abarrotes.es

@Bidfood

Bidfood, referente en el sector de la
distribucion del canal Horeca Desde 2017,
forma parte del grupc multinacional Bidcorp,
un referente mundial en la distribucién del
foodservice. Presenta un catalogo de mas de
4.000 referencias tanto frescas, refrigeradas,
de IV gama o congelados, asi como de
productos procesados de gastronomia y
maquinaria para la restauracion organizada e
independiente, pudiendo satisfacer cualquier
necesidad del restaurador y asi poder
responder a las cocinas mas exigentes. Cuenta
con sede en Barcelona y en Madrid. Su red
logistica Nacional ofrece un servicio adaptado
a las necesidades de la Restauracion de hoy.

Bidfood spain
C/Longitudinal 5, n® 53
08040 Barcelona

Tel: 902 227 030
www.bidfoodiberia.com
info@bidfoodiberia.com

Rorges International Group es la compania
lider mundial en el mercado global de la
alimentacion saludable que cuenta con

tres lineas de negocio, lideradas por sus
filiales Borges Agricultural & Industrial Nuts,
Borges Agricultural & Industrial Edible Qils y
Borges Branded Foods. Fundada hace 125
afos, cuando la familia Pont Creus inicid un
pequefio negocio familiar de compraventa
de aceitunas y almendras, el Grupo suma ya
mas de un millar de empleados en el mundo
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y opera 11 plantas industriales en cinco

paises y 15 oficinas comerciales en diez La
buUsqueda constante de la excelencia en
todas las areas distingue a Borges International
Group y la convierte en embajador de la
cocina y estilo de vida mediterraneos. Su
estrategia en materia de sostenibilidad,

bajo el concepto de “Comprometidos por
Naturaleza’, pasa por priorizar el uso de
rnateriales reciclables en la fabricacion de sus
envases, reducir el consumo de plésticos a
través de envases mas ligeros y utilizar material
reciclado, para garantizar unas modalidades
de consume y produccion sostenibles

Todo ello para promover una alimentacion
sana y saludable basada en un modelo de
agricultura responsable. Ver mas en www,
comprometidospornaturaleza.com

C/ de Flix, nUm. 29
43205 - Reus(Tarragona)
Tel: 9% 30 90 00

www.borgesprofessional.com
catcher~

Catcher es el Unico marketplace B2B de
Ultima milla en el que los restaurantes anuncian
sus pedidos a repartidores auténomos
interesados en entregarlos. El funcionamiento
es sencillo, tanto el restaurante como el
repartidor fijan su precio (el restaurante el
que esté dispuesto a pagar y el repartidor

el gue desea cobrar) El restaurante ofrece

el servicio en la App de Catchery ésta se
encarga de informar a los repartidores con el
mismo rango de precios gue hay una nueva
entrega. En pocos segundos se consigue

un match con el repartidor de la zona que
haya aceptado el pedido, cumpliendo con la
normativa Europea y la Ley Rider. Gracias a la
tecnologia desarrollada vy al servicio ofrecido,
la plataforma de Catcher consigue que el 0%
de los pedidos ofertados por los restaurantes
sean entregados por los drivers en menos

de 30 minutos: Convirtiéndose en un gran
aliado para el restaurante ya que consiguen
un ahorro en costes de delivery, aumentando
las ventas.

C/Alfonso Xl, 3, 28014, Madrid
Tel:641 43 98 27
catcher.es

comercial@catcher.es

cegid Revo

Cegid Revo

Cegid Revo es una suite de soluciones
software para el punto de venta en
restauracion y retail. Con mas de 3.000
clientes y 2000 cuentas activas, lidera el
mercado espafol en formato tablet, siendo
sus clientes tanto pymes, atendidas a través
de su canal de distribucion, como grandes
empresas, que reciben sus servicios de
manera directa.

Su producto se compone de una app nativa
i0S (Cegid Revo Xef o Cegid Revo Retail), para

el uso operativo en los establecimientos; y de
un back-office web para su administracion. El
sistema se integra, ademas, con las mejores
soluciones software y hardware, tanto propias
como de terceros, ampliando su alcance y
potencia

Desde septiembre de 2023, Cegid Revo
forma parte de Cegid, proveedor lider global
de soluciones de gestidon empresarial en

la nube para gestién de personas (némina,
talento), contabilidad y finanzas, retail,
emprendedores y pymes. Cegid cuenta con
4.400 colaboradores en todo el mundo y
presencia en 130 palses. En Espafia, tiene
1000 empleados y comercializa soluciones
de software de gestién empresarial tan
reconocidas como Cegid Pecplenet, Cegid
Visualtime, Cegid Contasimple, Cegid Diez o
Cegid Ekon, entre otras.

C/ del Bruc, 23, 12 planta
08241 Manresa. Barcelona
Tel: 900 104 668
https:/frevo.works
hello@revo.works

Cartsly
EUROPACIFIC
PARTNERS

Fabricamos, comercializamos y distribuimos
productos de The Coca-Cola Company. La
division ibérica abarca Espafia, Portugal y Andorra
Ofrecemos a nuestros clientes y consumidores
un amplio portfolio de bebidas de alta calidad

y elecciones de consumo, a través de una
innovacion continua. Nuestro modelo de llegada
y atencién al mercado, con foco en el cliente y
delegaciones distribuidas en todo el territorio,
nos permite llegar al mayor numero de puntos de
venta. Nuestro equipo humano es fundamental
para nuestro desarrollo empresarial y esté
orientado a satisfacer a nuestros clientes

Ribera del Loira 20-22 Madrid 28042
Coca-Cola Europacific Partners | Espafia
Tel: 902 246 500

cocacolaep.com

contacto@ccep.com

@) deliverect

Deliverect es una empresa Saas lider en el sector
de la hosteleria, que simplifica la gestion de los
pedidos online. Deliverect integra los pedidos
online de todas las plataformas y canales de
venta de los restaurantes, permitiendo que

mas de 43 000 establecimientos optimicen

su servicio operativo, mejoren la satisfaccion

de sus clientes y aumenten la rentabilidad de
sus negocios. Con operaciones en mas de

42 mercados en todo el mundo, Deliverect
cuenta con la confianza de grandes cadenas de
restaurantes y FMCG -Fast Moving Consumer
Goods-, asi como restaurantes pequefios vy
medianos, dark kitchen y marcas virtuales en
todo el mundo.

C/ de Sta Engracia, 23, Chamberi, 28010



Madrid
Tel: +44 740 127 50 62
www.deliverect.com/es-es

ePackPro

E-pack Pro

Epack PRO, es la solucién téctil que acompana
a miles de profesionales a diario

para simplificar y cumplir con las exigencias
sanitarias del APPCC (Analisis de

Peligros y Puntos de Control Critico).

Te ofrecemos un dispositivo para que puedas
gestionar todos los requisitos

obligatorios del Plan de Control Sanitario y
cumplir con la normativa vigente, Asi como

la trazabilidad, registro de ternperaturas,
recepcion de mercancias, etiquetado interno
y seguimiento de la fecha de caducidad. Con
modulos intuitivos y faciles de usar

Nuestros equipos adaptan y optimizan tu Plan
de Control Sanitario, para que se

convierla en un produclo disefiado a lu
medida.

Calle Maria Tubau 5, 5F , 28050 Madrid
Tel: 911 389 884
www.epack-higiene.es
contacto@epack-higiene.es

Envapro es una empresa lider en soluciones
de packaging para el sector de la hosteleria,
restauracion y catering. Fundada en 2006,
se especializa en envases desechables de

ENVAPRO

alta calidad para delivery y take away, con un
enfoque especial en productos ecoldgicos,
biodegradables y compostables. Su amplio
catélogo incluye vasos, tarrinas, cajas, bolsas
y cubiertos... etc, disefados para preservar la
calidad de los alimentos y brindar una imagen
profesional a los negocios. Ademas, ofrecen
un servicio de personalizacion de envases,
permitiendo a sus clientes crear diserios
Unicos y exclusivos. Envapro se ha posicionado
como un socio confiable para los negocios
gue buscan optimizar su presentacion y
reducir su impacto ambiental. Su compromiso
con la sostenibilidad y la innovacion la
convierten en una referencia en el sector del
packaging

C/ Formacién, 2.

Getafe 28906, Madrid.

Tel.: 911 26 50 15
www.envapro.com
info@envapro.com
comunicacion@envapro.com

FREEDOMPAY

Freedompay

Acerca de FreedomPay

Directorio | RN #280

La plataforma Next Level Commerce™ de
FreedomPay transforma los sistemas y
procesos de pago existentes de legado a
vanguardia y permite a los comerciantes
liberar el pader del pago. Como primera
opcidn para muchas de las mayores empresas
en todo el mundo en los sectores de
restauracion, retail, hospitalidad, alojamiento,
juego, deportes y entretenimiento, servicios
de alimentacién, educacién, salud y servicios
financieros, la tecnologia de FreedomPay se
ha creado especificamente para ofrecer un
rendimiento sdlido en el entorno altamente
complejo del comercio global.

La compafia mantiene un entorno de
seguridad de primera categoria y fue la
primera en obtener la codiciada validacion
del PCI Security Standards Council para la
norma de cifrado de punto a punto (P2PE/
EMV) en Norteamérica. Las sdlidas soluciones
de FreedomPay en materia de pagos,
seguridad, identidad y anélisis de datos
estén disponibles en tiendas, en linea y en
moviles, y cuentan con el apoyo de una rapida
adopcion de APL La galardonada Plalalorma
de Comercio de FreedomPay opera como
una Unica pila tecnoldgica unificada en
multiples continentes, permitiendo a las
empresas ofrecer una experiencia innovadora
de Siguiente Nivel a escala global www.
freedompay.com

Tel: +34 607 77 17 37
corporate.es.freedompay.com
cesar.diezrivera@freedompay.com

o gastrorankingpro

Gastroranking

Gastroranking pro revoluciona la forma

en gue los negocios gastronémicos
gestionan su reputacion. Con un enfoque
completo y proactivo, nuestra plataforma
ofrece un andlisis exhaustive de como tu
establecimiento es percibido en Internet
Menitorizamos constantemente resenas

y opiniones en multiples plataformas,
utilizando un avanzade motor semantico

para comprender el sentimiento detras de
cada interaccion. Esta informacion te permite
identificar tendencias y éreas de mejora de
manera rapida y efectiva.

Nuestra caracteristica distintiva es la capacidad
de detectar comentarios negativos al instante y
proporcionarte alertas personalizadas para que
puedas abordar los problemas de inmediato
Ademas, simplificamos la gestion de resefias
con respuestas eficientes y personalizadas,
respaldadas por inteligencia artificial Ya sea
mediante plantillas predefinidas o respuestas
generadas por |A, garantizamos que cada
interaccién con tus clientes sea adecuada vy
opertuna

Para mayor comodidad, ofrecemos la opcion
de recibir opiniones directamente en tu
WhatsApp al instante y gestionar las fotos
compartidas por tus clientes. Ademas, nuestro
analisis comparativo te permite evaluar

tu desempeno frente a la competencia,
identificando oportunidades de mejora y
fortalezas en el mercado

Con nuestra funcién de Local Marketing,

puedes gestionar facimente la informacion

de tu negocio en linea, asegurando que tus
clientes siempre accedan a datos precisos y
actualizados. Unete a nosotros y descubre cémo
Gastroranking pro puede potenciar la reputacion
en linea de tu negocio.

C/ Escalonia, 15 28231 Las Rozas. Madrid

Tel: 610 460 654

gastroranking.pro/

ruth@gastroranking.pro

//\
gelatidino
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Gelati Dino Gruppo

Desde 1978, Gelati Dino Gruppo se dedica a
elaborar helados de alta calidad, manteniendo
la auténtica tradicion del gelato italiano. Con
36 puntos de venta, es la empresa de helados
italianos mas grande de Espania y un referente
de excelencia en el seclor de la heladeria
artesanal. La empresa se enorgullece de su
constante innovacion, siempre manteniendo
sus raices

Gelati Dino Gruppo esta en continua

expansién por todo el territorio espafiol, con el

objetivo de convertir el helado en un alimento
de consumo habitual. Selecciona los mejores

ingredientes de cada origen para garantizar la
maéxima calidad en sus productos

Las tres lineas de negocio de Gelati Dino

Gruppo son

@ Gelati Dino: Esta es la marca de heladeria
artesana en Espafia, consolidada como un
referente de excelencia en el sector de la
heladeria tradicional italiana.

@ Pavese Gelato Creativo: Esta es la marca
mas creativa y gourmet de la empresa,
disefiada para satisfacer las necesidades
del restaurador mas exigente.

@® Compagnia del Gusto: Orientada a ofrecer
al profesional de la heladeria una gama de
productos que simplifique el trabajo en
el obrador, sin sacrificar textura, sabor vy
calidad

Gelati Dino Gruppo sigue comprometido con

la tradicion, la innovacion y la excelencia, para

llevar el auténtico sabor del gelato italiano a

todos los rincones de Espafia

Tel.: +34 972450074

www.gelatidinogruppo.com
info@gelatidino.com

grubtech

Grubtech es un motor de comercio unificado
para empresas de restauracion gue optimiza la
gestion de multiples canales de venta online y
operaciones de back-end. Nuestro producto
principal, gOnline, conecta todas las fuentes

cde pedidos con sisternas posteriores como
TPV, ERP, gestion de flotas, 3PL y programas de
fidelizacion, facilitando una integracion perfecta
Nuestras soluciones inteligentes agilizan las
operaciones y maximizan el uso de datos
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para una toma de decisiones informada. Con
sede en Dubai, Grubtech cuenta con oficinas
en Sri Lanka, Egipto y Espafa, atendiendo a
clientes en 18 mercados. Nuestra experiencia y
presencia global nos posicienan como lideres
en tecnologia foodtech, ofreciendo soluciones
avanzadas y adaptadas a las necesidades
especificas del sector de la restauracion

Carrer de Pallars 194, 3ero - 107, 08005,
Barcelona, Espafa

Tel: 9714569320
https://www.grubtech.com/es/home
Guillermo.galera@grubtech.com Daniel.

arvelo@grubtech.com

gstock

Gstock, compania que forma parte de
Everlield, es una aplicacion web especializada
en el canal Horeca, con més de una década
de experiencia, gque ayuda a negocios

de F&B a mantener su rentabilidad bajo
control digitalizando la gestién a través de

su ERP de control de compras, mermas,
inventarios, stocks, escandallos y recetas
para gestionar la materia prima de hoteles

y restaurantes. Este software de gestion

de negocios F&B es pionero en el sector,
intuitivo y desde su origen esta disefado
para aportar luz y soluciones reales en el
proceso de digitalizacién de la gestién de
cualguier negocio de hosteleria. Defensores
de gue la democratizacién de la tecnologia
es imprescindible para que el sector
hostelero mejore y avance hacia una mayor
rentabilidad, a través de la profesionalizacion
de la gestion, Gstock apuesta desde su
origen por la modalidad de pago por uso o
SaaS, que derriba la barrera del coste, y por la
transparencia y maxima integracion con otras
aplicaciones de gestién claves para el éxito
del negocio

Direccion: Reyes Catdlicos 6, Of. 108, 28108
Alcobendas

Teléfono: +34 917 373 026

Pagina web: https://g-stock.es

Correo electrénico: info@gstock.a|

honei

Honei esta disefiada para elevar la experiencia
de los clientes dine-in en la restauracion.

Gracias a su tecnologia, los clientes pueden

pedir y pagar desde la mesa, con su mavil, sin

esperas ni descargas Cuando esto sucede,

los restaurantes:

¢ Aumentan como minimo un 7% gracias a las
técnicas de venta cruzada de la plataforma

¢ Mejoran su servicio: Eliminan las esperas
innecesarias, y la cocina sigue con el ritmo
de siempre

¢ Reducen sus esfuerzos: El personal tiene
mas tiempo para enfocarse en mejorar la
experiencia y fidelizar al cliente

* Duplican sus propinas: Aumentan los
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incentivos y la motivacion de los camareros.
= Aumentan la rotacion de mesas: Al eliminar
los tiempos de espera, la mesa queda libre
mucho antes de lo esperado
« Mejoran su reputacion: Duplican sus reviews
positivas en tiempo récord gracias al
programa “sweet reviews’.
Y muchos mas beneficios, conectados a su
TPV sin alterar la operativa interna diaria.

Av. de Josep Tarradellas, 20L’Eixample,
08029 Barcelona

Tel: +34 644 85 26 60

www.honei.app

sales@honei.app

Q\) INNOVA

Chef

Innova chef

En Innova Chef somos fabricantes y
dislribuidores de gaslronomia de calidad para
hosteleros y profesionales de la cocina.
Llevarmos més de 35 afos fabricando y
distribuyendo gastronomia de calidad para
Sector HORECA y para Restauracion Social.
Nuestra sede central estd en Zamora, con un
centro logistico y de fabricacién de més

de 4000 m2, ademas, contamos con
delegaciones propias en Madrid y Pais Vasco,
desde los que damos cobertura a todo el
territorio nacional y a otros mercados
internacionales como Portugal, Alemania y
Suecia. Actualmente estamos preparando

la apertura de nuestro préximo almacén en
Malaga

Contamos con una flota de camicones con
temperatura controlada que combinamos
con envios por agencias, lo que garantiza la
entrega a tiempo en cualquier punto de la
peninsula

Pol. Ind. Los Llanos Avda. de Soria, Parcela
82-A, 49027 Zamora

Tel: 980 57 63 36

www.innovachef.com

astronomia@innovachef.com

ITOS
Itos Technology

Descubre en ITOS las soluciones integrales
que transformaran la gestién de tu negocio
Las cadenas de restauracion mas grandes
del pais confian en nosotros para transformar
sus negocios a través de la implantacion de
los Ultimos TPV Android movil con PIN pad
integrado, como CM35 y CM5-X, y el MDM
CronosMDM para una gestion y un cobro mas
eficiente y seguro

En ITOS, entendemos que la tecnologia es
fundamental para el éxito empresarial, y nos
comprometemos a colaborar estrechamente
contigo para comprender tus necesidades
especificas. Nuestro enfogue personalizado
nos permite ofrecerte soluciones a medida

que impulsaran tus objetivos comerciales
Tanto si buscas mejorar la eficiencia de tu
negocio como expandirte, en [TOS estamos
agui para colaborar contigo. Contactanos sin
dudarlo y descubre como nuestra experiencia
y nuestro compromiso pueden contribuir al
crecimiento sostenible de tu empresa en el
competitivo sector de la restauracion. En ITOS,
no solo ofrecemos soluciones tecnolégicas:
también una asociacién sélida y dedicada para
impulsar tu éxito empresarial.

Avenida de Quitapesares, 39. 28670
Villaviciosa de Odén. Madrid, Espafia.
Tel: (+34) 916 400 091

info@itos.es

www.itos.es

L aduc
[

Laduc, division del grupo Alvilardan con
mas de quince anos de experiencia se ha
convertido en una plataforma de desarrollo
de negocio en el canal Food Service para
fabricantes nacionales e internacionales.

Nuestra misién es aportar innovacion y
soluciones que den un valor afadido a través
de productos de méxima calidad en las
categorias de frozen y ambient

Contamos con una red de partnership que
da cobertura en cualquier punto de Espana y
Portugal a través de nuestros setenta y cinco
colaboradores y nuestro equipo comercial
experto en el canal Food Service.

Totalmente consolidados en Horeca
independiente, en estos Ultimos cinco
afos nos hemos convertido en la empresa
referente en el segmento de catering y
eventos en la peninsula ibérica. Tenemos
como reto este afio darnos a conocer en el
canal Horeca Organizada y Canal Hotelero.
Si eres un fabricante de un productc
innovador y de alta calidad o un cliente del
canal Horeca que busca diferenciacion y
potenciar tu negocio, somos tu compafiero
de viaje.

Cami de la Farinera, S/N (Pol. Ind. Pla de
’Estacid).

08730 Santa Margarida i els Monjos
Barcelona

Tel: +34 93 890 65 80

www.laduc.es

Comunicacion@laduc.es

. Last.app

Con Last.app, simplificaras la gestién de tu
restaurante desde el primer dia. Last.app
integra todas las herramientas clave para



gestionar el dia a dia de tu restaurante en
una misma plataforma. Software para TPV,
integrador de delivery, reservas, QR, tienda
online, comanderos y cientos de integraciones
para que puedas crear el ecosistema de
herramienitas ideal para tu negocio.

En Lastapp, simplificamos el dia a dia de los
restaurantes a través de la tecnologia porque
no sélo somos un software para restaurantes.
No sélo acortamos la brecha digital en la
restauracion. No sélo rompimos el modelo de
permanencia. No sdlo ofrecemos todos los
productos que los restaurantes necesitan en
un misme lugar o la posibilidad de integrarse
con todas las herramientas que necesiten. No
sélo creamos un producto multiplataforma
para que lo utilicen con el hardware que
prefieran

No sdélo tenemos servicio de atencion al
cliente los 365 dias del afio. Somos mas,
somos el primer sistema operativo para
restaurantes que llegd para revolucionar la
hosteleria. Somos tu aliado y vamos contigo
de la mano para hacer crecer tu negocio
Hacemos que la lransicion a lo digilal sea acil
y funcional

Somos Last app, la Ultima herramienta que tu
restaurante necesitara

Avinguda Meridiana 358, Piso 8, Barcelona,
Barcelona, CP 08027

Tel: :+34 937 377 823

sales@last.app * www.last.app

< Localboss

Localboss es una sencilla aplicacion en I0S

y Android que permite a los propietarios

y gestores de restaurantes tomar el

control de sus resefias en Google. Con
Localboss, cadenas, grupos y restaurantes
independientes suben de nota en Google
Maps maés rapido al tener la informacion y
datos exactos que les permiten saber cuantas
resefas necesitan para mejorar su nota,
identificar tendencias y tener los indicadores
que les permiten fijar incentivos de manera
inteligente para que sus empleados sigan
pidiendo resefias a los clientes satisfechos
Ademas, Localboss permite contestar las
resefias del grupo o restaurante con plantillas
personalizadas que prepara el propio restaurante,
o usando la A mas puntera de OpenAl que
permite configurar un tono Unico, y responder
de manera personalizada a nuestros clientes en
cualquier idioma. Igualmente, al ser una App que
va con nosotros en el bolsillo, muchos grupos
deciden devolver la gestion de la resena al local,
y desde central monitorizar las métricas de usa
Con apenas 2 afos de vida, Localboss se ha
convertido en una herramienta estratégica en el
mercado espafiol en el sector de la restauracion,
con clientes como Grupo Andilana, Grupo
Isabella’s, Cantina Canalla, CDLC, SLVJ ILUZIONE y
muchos mas.

Localboss se posiciona como el secreto que
cualguier restaurante o grupo de restaurantes
necesita saber para tomar el control de su
reputacion online y volver a disfrutar de pedir
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y responder resefias.

¢/ Pere Molas 13

08338 Premia de Dalt Barcelona * Espana
Tel: +34 615 60 79 10

https://localboss.a

admin@localboss.app

PROFESIONAL

Darlo mejor

Pascual Profesional

Pascual Profesional es la marca exclusiva de

la compafiia dirigida al sector de la hostelerfa,
enfocada en dar soluciones integrales al
hostelero: productos adaptados al canal,
servicios de valor afiadido, soluciones a
medida, reparto impecable y respetuoso con
el medicambiente, formacion y asesoramiento
Porque dar lo mejor es comprorneterse a
cumplir con toda la entrega, de principio a fin.
Pascual Profesional ofrece ademas al hoslelero
una plataforma relacional, mas alla del
ecommerce, donde incluye tanto productos
como servicios para ser un aliado de referencia,
seqguir desarrollando una propuesta de valor
integral (productos y servicios) y aprovechar las
oportunidades del entorno digital.

Desde 2021, nace su propio espacio de
formacion y gestidn de negocios, Kitchen
Academy, donde la cocina tiene un papel
principal. Mediante talleres, charlas y eventos
formativos, los hosteleros tienen la oportunidad
de aprender a mejorar la gestién de sus
establecimientos, afinar su propuesta de valer,
aumentar la rentabilidad y alcanzar sus objetivos.
Una herramienta de valor ahadido para el
hostelero que se une a Mocay Academy;, el
espacio creado para formar a nuestros clientes
con los mejores maestros del café, aportando asi
soluciones reales a cada tipo de negocio.

Ctra. de Palencia, s/n, Aranda de Duero
(Burgos).

Tel: 900 121 350
contacto@calidadpascual.com
www.pascualprofesional.com

pecket’

Send. Soan. Meet, » perketes

Nuestro software PECKET EVENTS es un
sistema de gestion integral de eventos

creado a partir de las propias necesidades

de un grupo de comunicacién que realiza
grandes y reconocidos eventos profesionales
desde hace mas de 30 afos Fs un producto
préactico fiable y llave en mano, preparado

para funcionar desde el primer momento y se
adapta a cualquier tipo de evento o encuentro:
formaciones, reuniones internas, congresos,
entregas de premios, etc. Es una herramienta
gestionada por expertos en nuevas tecnologias
que te ofreceran un servicio optimo v
personalizado. La experiencia de cliente y
desarrollo de soluciones a medida son nuestra
Ultima razén de ser. También contamos con una

Suite de Eventos en la que se pueden gestionar
infinitos eventos desde una Unica plataforma

Avda. del Manzanares, 196 - Local
28026 Madrid * Tel: 91 476 87 00
mhernandez@pecket.es * www.pecket.es

polaroo

Polaroo: Tu socio estratégico para optimizar
la gestiéon de suministros en tu cadena de
restaurantes.

;Cansado de perder tiempo y dinero
gestionando facturas de luz, gas, agua,
internet, seguros, etc? Polaroo te ofrece una
solucion integral para simplificar al maximo
esta tarea

{Como te ayudamos?

* Automatizacién total Olvidate de tareas
repetitivas. Recopilamos, centralizamos
y analizamos lus lacluras de [orma
automatica.

Ahorro garantizado: Identificamos
oportunidades de ahorre ocultas en tus

facturas y negociamos con los proveedores
para conseguir las mejores condiciones

Inteligencia de negocio: Con nuestra
plataforma, tendras una visién completa
de tus consumos y gastos, para tomar
decisiones informadas.

Gana tiempo y paz mental: Tramitamos por

ti altas, bajas, cambios, reclamaciones e

incidencias

¢Por qué elegir Polaroo?

¢ Sin conflicto de interés: No tenemos
exclusividad con ningun proveedor,
trabajamos para ti y buscamos de forma
recurrente la tarifa que te convenga para
asegurar gue no pagues de mas

* Equipo de expertos: Llevamos mas de
6 afios gestionando +3900 activos
inmobiliarios, desde pequefios inmuebles
hasta naves industriales

¢ Tecnologia avanzada: Utilizamos
herramientas de inteligencia artificial para
analizar tus datos y encontrar las mejores
soluciones

En resumen, Polaroo es la solucion para

restaurantes que buscan optimizar sus

gastos, aumentar su eficiencia y mejorar

su rentabilidad. Delega la gestidn de tus

suministros y céntrate en ofrecer una

excelente experiencia a tus clientes

Calle tuset, 23 - 25 4, barcelona, 08006
Tel: +34 932 202 857
www.polaroo.com
inf olaroco.com
com

aula.garces@polaroo.

Rational

1

RATIONAL cuenta con ras de 50 afos de
experiencia como especialista internacional
para la coccion térmica, enfocéandose en
buscar nuevas soluciones que mejoren el
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trabajo diario en una cocina profesional

El resultado: los equipos iCombi e iVario,

que aportan una mayor preductividad,

calidad y sostenibilidad a la cocina. Y con
ConnectedCooking, el sistema de gestién
digital de cocinas, que permite acelerar el
ritmo de trabajo en una cocina sera mas
répida, facil y segura.

Con més de 1.5 millones de unidades vendidas
en todo el mundo y presencia en mas de

100 paises, RATIONAL se posiciona como
experto y lider en la coceidén térmica de
alimentos, ofreciendo la mayor experiencia de
coccion integrada mediante los vaporizadores
combinados iCombi para todo tipo de
cocinas, a la carta, de concepto abierto,
produccion... y la revolucionaria multifuncién
iVario, que permite cocer, sellar y freir en

un solo equipo. Ademas de contar con la
capacidad de digitalizar y controlar una cocina
de forma virtual gracias a la tecnologia de
ConnectedCooking.

RATIONAL Ibérica

Avenida de la Fama 17-19 » edificio Olmo
E-08940 Cornella (Barcelona)

Tel: 934 751 750

www.rational-online.es ¢ info@rational-
online.es

R=D

MEDIA

Red Media, somos especialistas en
comunicacion fisica para retailers desde hace
mas de 10 afios. Expertos, a través de nuevas
tecnologias en incrementar el tréfico al PDV de
los retailers. Las plataformas de Red Media ya
han ayudado a mas de 40 retailers a ganar una
posicién consoclidada gracias al uso del Mix de
Medios. Con RED PRINTING nuestra plataforma
360 de produccién, controla y gestiona tus
campanas de produccion en el punto de
venta y ahorra hasta un 60% en costes de
gestién. Planifica y prevé qué materiales

de Artes Graficas, PLV , Rotativa, Exterior o
Merchand necesitaras en tus centros, ademas
contamos con un departamento creativo in
house, para la creacion y adaptacion de AAFF
y centralizamos la logistica, manipulado vy el
transporte capilar a cada uno de tus puntos
de venta. Ademas ponemos a tu disposicidn
nuestro departamento de Atencidn al Cliente
totalmente personalizado para cada una

de nuestros clientes. Tendras 24/7/365 una
persona fisica atenta a tus necesidades en
cualguier momento, ademds de un servicio de
atencién en nuestra plataforma para cuando
lo necesites

También ponemos a tu disposicion la
plataforma RED TRACKING, SaaS buzoneo
con la que podras auditar el reparto, hacer
seguimiento directo y conocer la atribucion de
cada una de las zonas para aumentar el trafico
a tu punto de venta

Podras controlar y gestionar tus campanas

de buzoneo vy de impresién desde un mismo
acceso y con todas las garantias de nuestros
clientes que avalan nuestro trabajo desde
hace mas de 13 afios

Avenida de la Industria, 4, edificio 2, Planta
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Baja, 28109 Alcobendas, Madrid

Tel: 91 742 13 61 * Movil: 617 653 522
www.redmediasolution.es
c.brasero@redmediasolution.es

Scotsman

Scotsman

Magquinas fabricadas de hielo para el sector
Horeca/industrial, en todas sus diferentes
caracteristicas y producciones.

Galapagar, 12

Poligono Industrial Ventorro del Cano
28925 Alcorcén (Madrid)

Tel: 911 109 796 « FAX:916 337 423
www.scotsman-espana.e

SIGHORE 3]

Seluciones tecnalogicas
para restauracion g *

Nos gusta la restauracion y se nos nota
Somos una empresa de proyectos, soluciones
y servicios informaticos para Hosteleria y
Restauracién, con 25 afios de experiencia en
el mercado

Desarrollamos nuestro software SIGHORE-ICS
para hosteleria y restauracion. Con un front y
back gue cubre todas las necesidades de la
restauracion moderna y de retail

Nuestro espiritu de servicio es la proximidad
con nuestros clientes e ir creciendo
conjuntamente con ellos...

C/ Fredric Mompou, 3 2°A.

08960 Sant Just Desvern (Barcelona)
Tel: 934 188 922

info@sihgore.es * www.sighore.es

Omada

by tp-fink

TP-Link

TP-Link es el proveedor #1 mundial en venta
de dispositivos de comunicaciones para redes
profesionales en empresas y hogares desde
2011* Asi suministramos nuestras soluciones
y productos a més de 170 paises y a miles de
millones de personas en todo el mundo

C/ Quintanavides, 17, 3° E » 28050 Madrid
Tel: 91 200 07 27

www.tp-link.com/es/

a Unilever
& Food
Solutions
Unilever

Unilever Food Solutions es la divisién de
foodservice de Unilever, una de las comparnias
lideres a nivel mundial de alimentacion con
presencia en mas de 190 paises. Desde
Unilever Food Solutions proporcionamos
productos vy servicios creados por y para chefs
e intentamos hacerlo de manera sostenible

Actualmente, operamos en 68 palses y
contamos con mas de 4 700 empleados, de
los cuales, 230 son chefs. Por ello, sabemos
coémo funciona el dia a dia de una cocina y
nuestro objetivo es hacer la vida mas facil a los
chefs, inspirando, formando y ofreciendo los
mejores productos.

En Espana cuenta con una oferta de casi 200
productos bajo las marcas Knorr Professional,
Maizena, Hellmann's, Carte d'Or Professional y
The Vegetarian Butcher. Dentro de su extenso
porfolio destacan Hellmann's Original, elegida
mejor textura y sabor imbatible por los chefs,
la gama de caldos liquidos concentrados
Knorr, asi como iconicos productos que se
encuentran en miles de cocinas profesionales,
como pueden ser los espesantes Maizena
o los Postres deshidratados Carte d'Or
Professional.

De sus recientes innovaciones, destacan la
nueva marca de “carne” 100% vegetariana
The Vegetarian Butcher, la Hellmann's vegana,
los aderezos liquidos Knorr o el Brownie Carte
d’Cr Professional

Unilever Espafia, S.A.

Calle Tecnologia 19, Edificio Dinamarca
08840 Viladecans (Barcelona)

Tel: 902 101 543
www.unileverfoodsolutions.es
Informacion.foodsolutions@unilever.com

Zuplyi®.

Toda la gestién de tu cadena de restauracion, en
una sola plataforma y consola.

Zuplyit destaca como solucién integral que
redefine la gestién de cadenas de restauracion
con una herramienta Unica y modular. Desde la
integracion fluida con el punto de venta (POS)
hasta una suite de médulos estratégicos, simplifica
la complejidad empresarial

La piedra angular de Zuplyit es su mddulo de
fidelizacion, permitiendo a las cadenas conocer

a sus clientes y personalizar experiencias

para cultivar lealtad Este sistema se entrelaza
perfectamente con el modulo de marketplaces,
canalizando pedidos de plataformas externas para
una gestién unificada

La independencia de las cadenas se ve fortalecida
con la habilitacién sencilla de canales propios
(web, app, kioscos digitales). Zuplyit potencia
larelacion directa al consumidor, fomentando
transacciones sin intermediarios y maximizando
los ingresos.

La versatilidad de Zuplyit se extiende a
promociones estratégicas, disefiadas para
estimular ventas en entregas a domicilio, para
lievar y en tienda.

En dltima instancia, la mision de Zuplyit es

clara: aumentar los ingresos de las cadenas

al proporcionar herramientas poderosas que
fortalecen la relacion con los clientes y simplifican
la gestién operativa a una sola pantalla y
proveedor. Con Zuplyit, el éxito estd servido

General Diaz Porlier 61, « 28006 Madrid
Tel: 659 436 519

www.zuplyit.com

sales@zuplyit.com
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