Franquicias para comer

Un sector dinamico en el que son mayoritarias las cadenas de capital espaiiol

SYLVIA RESA. Periodista

RESUMEN

En el sector de restauracion franquiciada se
distinguen siete categorias, que son helade-
rias, cafeterias, establecimientos de fast food o
comida rapida, tematicos, italianos, cervece-
rias y una ultima categoria que hace las veces
de cajon de sastre, aunque sume entre sus fi-
las marcas tan emblematicas como Telepizza.
Se trata de un sector en el que el cliente esta
cambiando, es mas exigente, por lo que las ca-
denas se centran en la fidelizacion. La estrate-
gia de las cadenas pasa por Internet, bien en
cuanto a objetivos de marketing, bien como
herramienta de ampliacion de mercado.
PALABRAS CLAVE: restauracion organizada,
franquicia, Internet, fidelizacion.
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|o es una parte de la versatili-
dad que ofrecen los establecimientos
de restauracion en franquicia, modali-
dad de negocio que intenta soslayar la
caida del consumo y se pertrecha ante
un nuevo cliente que cada vez exige
mas por menos precio.

Son 4.841 los establecimientos de
restauracion asociados a cadenas de
franquicia en el mercado espanol, lo
que se conoce en el argot sectorial co-
mo restauracion organizada. Ensenas
como Telepizza, Burger King o McDo-
nald’s son las que ganan en cuanto a
numero de locales, al sumar 1.227 res-
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taurantes o, lo que es Io mismo, uno de
cada cuatro establecimientos en fran-
quicia.

“Es un sector dindamico en el que la
mayoria de las ensenas, concretamente
80 de las 93 existentes, son espano-
las”, dice Miguel A. Oroquieta, subdirec-
tor de Tormo y Asociados, consultora de
franquicias; “lo que expresa la dificultad
de las marcas foraneas para conseguir
cuota en un mercado maduro y cada vez
con mayor calidad en el desarrollo de
sus conceptos de restauraciéon, como
es el caso del espanol”.

Tales datos han sido presentados du-
rante el Tormo Franchise Forum, en el
marco de la ExpoFoodservice, celebrada
recientemente en Madrid. En el informe



“La nueva restauracion en franquicia” los
responsables de Tormo incluyen un total
de siete categorias en el citado segmento
de restauracion. Es el caso de helade-
rias, cafeterias, establecimientos de fast
food o comida rapida, tematicos, italia-
nos, cervecerias y una ultima categoria
que hace las veces de cajon de sastre,
aunque sume entre sus filas marcas tan
emblematicas como Telepizza, o también
otras de rapido desarrollo, como FresCo
(55 locales) y Abrassador (55 estableci-
mientos)

Entre todas ellas, las de comida rapida
y los bares de tapas siguen siendo lide-
res, mientras otras como heladerias y res-
taurantes tematicos estan en pleno pro-
ceso de expansion.

NUEVOS CONCEPTOS PARA SEDUCIR

Cada una de las categorias citadas evolu-
ciona para dar una oferta lo més alejada
posible de los conceptos peyorativos aso-
ciados al sector de fast food. Es el caso
de las hamburgueserias, establecimien-
tos estrella en el sector de la comida rapi-
da tradicional. Actualmente existen dos
tendencias para este segmento: por un
lado la via gourmet, esto es, una solucion
basada en el disefno de alta gama, por lo
gue no se trata de una férmula de volu-
men y por tanto tiene escaso potencial en
el mercado de las franquicias.

Otro de los desarrollos es el de ham-
burgueseria trendy, que asimila el concep-
to de las gourmet pero adaptandolo a la
gran masa. “El cliente estd cambiando,
es mas exigente”, dice Oroquieta; “por
ello, las cadenas no se centran sélo en la
captacion de clientes, sino también en su
fidelizacion”.

Carnes de calidad, ambientacion y ser-
vicio son los pilares de las nuevas ham-
burgueserias, que de esta manera rejuve-
necen el icono del fast food.

Esto es resultado de la maxima reco-
nocida en el sector retail: captar un
cliente es muy caro, pero perderlo es
muy facil.

En el apartado de fast food al estilo es-
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panol o cervecerias se ha producido una
escision entre la taberna de tapas y la bo-
cadilleria. Es el paso desde el tapeo a la
comida rapida, con 19 cadenas y 1.529
establecimientos. El segmento de cerve-
cerias y tapas, con 18 cadenas y 934 lo-
cales, lo lideran ensefias como Cervece-
rias 100 Montaditos con 200 estableci-
mientos, Gambrinus (una de las cuatro
marcas de Heineken) con 178, Lizarran
de Comess Group con 165 restaurantes
o Canas y Tapas con 102 establecimien-
tos.

“Es lo que denominamos fast food ca-
fii”, dice Oroquieta, “adecuado al gusto
de la gastronomia espanola”.

Otro de los desarrollos destacables es
el asociado al entorno urbano. A esto se
le anade un buen producto alimenticio,
sano y un servicio rapido o, lo que es lo
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mismo: la pasta fresca asociada al servi-
cio inmediato.

Ginos, del Grupo Sigla, con 99 estable-
cimientos ha desbancado del liderazgo a
La Tagliatella con 91 restaurantes. La Ma-
fia se sienta a la Mesa es la tercera en
concordia, con 30 establecimientos.

En este mismo apartado se incluyen
cadenas como Wogaboo de los hermanos
Dominguez, creadores a su vez de la ca-
dena The Wok, que actualmente pertene-
ce al Grupo Sigla (Vips).

Son precisamente los restaurantes
asiaticos los que mas se reinventan,
pues segln dice el portavoz de Tormo y
Asociados, “se trata del segmento de ga-
ma mas amplia y versatil, lo que le permi-
te una gran flexibilidad a la hora de adap-
tarse a los nuevos gustos”.

Otra de las tendencias dentro del sec-



tor de hosteleria y restauracién (Horeca)
franquiciado es el denominado factor ca-
fé. Un total de 12 cadenas aglutinan 464
establecimientos, de los que una tercera
parte tienen la marca de la lider: Café y
Té. La pasion por la cultura del café fue
iniciada por la norteamericana Starbucks,
que consiguié mayor cuota de mercado
no solo ampliando la existente para el
producto estrella, sino restandosela a la
competencia mediante la oferta de otros
productos.

En el ranking, Grupo Rodilla ocupa la
segunda posicion, tras la adquisicion de
Jamaica Coffee Shop y Café de Indias,
gue suman 150 cafeterias.

Este Ultimo segmento junto al de fast
food agrupan otra tendencia como es la
barra degustacion. Es el caso de la propia
ensena Rodilla, con 101 locales, o0 ya en
el sector de panaderias las marcas Hari-
na, Cosmen and Keilerss, Brioche Dorée
o Le Pain Quotidien.

En este punto es preciso destacar el
auge del segmento de heladerias y yogur-
terias, con nombres como Haagen-Dazs
con 112 heladerias, Farggi (58), Carte
d’Or (42) o Ben&Jerry’s (36). “Se trata de
un segmento en alza, con 11 cadenas y
262 locales”, dice Oroquieta.

OTROS MERCADOS QUE DESPUNTAN

Hace ya casi 20 anos que el Parlamento
espanol aprobd los acuerdos de coopera-
cién con los representantes de las llama-
das religiones de notorio arraigo dentro
del Estado espanol.

El referido a la religion musulmana re-
coge 14 articulos que regulan diversos te-
mas, entre los que se encuentra la ali-
mentacion.

Por su parte, la asociacion Junta Islami-
ca, que impulsoé tales acuerdos, creé el
Instituto Halal con el objetivo de desarro-
llar el Articulo 14 del acuerdo referido a la
alimentacion de los musulmanes espano-
les, “Alimentacion halal”.

Instituto Halal gestiona la marca de ga-
rantia halal aplicada tanto a productos co-
mo a servicios que se ofertan a consumi-
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dores islamicos, sea en el mercado espa-
nol, en el de la UE o para la exportaciéon a
paises terceros de religion islamica.

“El mercado musulman alcanza una po-
blacién de 1,8 millones de consumidores
en el mercado espanol”, dice Hanif Escu-
dero, del Instituto Halal en Espana; “lo
que representa el 4% de la poblacion, es
decir que existe un mercado real y poten-
cial al mismo tiempo”.

Escudero reconoce que a dia de hoy pa-
ra la poblacion musulmana en Espana
“existe dificultad para comer productos
que les permita su religion, dado que la
oferta especializada en restauracion tan
solo alcanza los kebab, que son estable-
cimientos Horeca de baja calidad”.

Para Hanif Escudero la formula de la
franquicia se presenta idénea para la
puesta en marcha de cadenas que de for-
ma mixta o total mantengan una oferta
halal de calidad.

“La tendencia es que la restauracion
sea mixta”, dice Escudero; “por lo que ac-
tualmente estamos certificando con la
marca halal ambos formatos, aunque es
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mas rentable que uno de los estableci-
mientos de la cadena sea 100% halal”. El
Instituto Halal cuenta con mas de 130
compaiiias certificadas en Espana.

Para Escudero, en materia de trazabili-
dad, conservacion y almacenamiento de
los productos alimentarios el mercado ha-
lal es comparable al de celiacos e incluso
al de ecolégicos.

Segun el portavoz del Instituto Halal,
“hay un mercado especifico halal y kos-
her, musulmanes y judios, pero lo cierto
es que otros consumidores que no practi-
can ninguna de las dos religiones com-
pran tales productos por conveniencia”.

DE LA CONVENIENCIA A LA EXPERIENCIA

Dicen los responsables de Tormo y Aso-
ciados que a pesar de la situacién econé-
mica, con un ligero incremento de las uni-
dades de consumo pero con una caida
del gasto, sigue el potencial de la franqui-
cia. Asi, durante el dltimo ejercicio se pu-
sieron en marcha 15 nuevas redes en Ho-



CUADRO 1

Las marcas ganadoras

CADENA

Burger King
McDonald’s

Pans & Company
Rodilla

Domina’s Pizza
KFC

Istanbul Déner Kebab
100 Montaditos
Gambrinus
Lizarran

Cafas y Tapas
Dehesa Santa M?
Cruz Blanca

La Surefia
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SECTOR

RESTAURANTES

Guinness Irish Pub
Foster’s Hollywood
Cantina Mariachi
Tony Roma’s

Udon

Ginos

La Tagliatella

La Mafia se sienta a la mesa
Il Tempietto

La Alpargateria
Cafe 6 Té

Jamaica Coffee Shop
Café de Indias

Il Caffé di Roma
Saboreaté y Café
Nurielle
Haagen-Dazs
Farggi

Carte d'Or

Ben & Jerry’s
Smooy
Yogurtlandia
Telepizza

FrescCo

Nostrum
Charlotte

FUENTE: Tormo y Asociados. Tormo Franchise Forum.

reca, mientras solo cinco han tenido dis-
continuidad, aunque no han cerrado. Se-
gun Oroquieta la franquicia en Horeca
“tiene un futuro prometedor”.

No obstante para el subdirector de Tor-
mo “es preciso optimizar recursos, redi-

Fast food 456
Fast food 414
Fast food 146
Fast food 101
Fast food 92
Fast food 77
Fast food 49
Cervecerfas 200
Cervecerfas 178
Cervecerfas 165
Cervecerfas 102
Cervecerfas 80
Cervecerfas 75
Cervecerfas 20
Tematicos 291
Tematicos 142
Tematicos 70
Tematicos 22
Tematicos 10
Italianos 99
Italianos 91
Italianos 30
Italianos 25
Italianos 15
Cafeterias 169
Cafeterias 97
Cafeterias 53
Cafeterias 49
Cafeterias 21
Cafeterias 13
Heladerfas 112
Heladerfas 58
Heladerfas 42
Heladerfas 36
Heladerfas 13
Heladerfas 7
Varios 558
Varios 55
Varios 34
Varios 22

sefar imagenes y estrategias de marke-
ting obsoletas o también analizar la de-
manda real del cliente, cuyo perfil no vol-
vera a ser el de antes de la recesion”
Optimizacién y redisefio habran de ir
asociados al decremento del consumo,
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ya que el crecimiento en unidades de ne-
gocio se ha visto frenado por las dificulta-
des de financiacién para las cadenas de
franquicia.

En esta linea se habla del rebranding
de establecimientos tradicionales, reco-
mendado para aquellas cadenas que de-
sean un modelo de negocio distinto, pero
con una inversién menor.

Y es que, al igual que para el sector de
gran consumo, el cliente de la restaura-
cion estéd cambiando; es méas exigente y
desea lo mejor al menor precio posible.
Esto lleva a las cadenas no solo a la cap-
tacion, sino también a la fidelizacion. “El
cliente mira opciones antes de tomar una
decision”, dice Oroquieta; “repite poco y
tiene facil acceso a la critica, compara y
exige”.

La red se establece entonces como la
via de comunicacion y promocién entre
restauracion y clientes. La estrategia de
las cadenas pasa por Internet, bien en
cuanto a objetivos de marketing, bien co-
mo herramienta de ampliacion de mer-
cado. Es el caso de Just Eat, red con se-
de en Londres que esta especializada
en pedidos online para envios a domici-
lio. O también ElTenedor, que funciona
como intermediario entre restaurantes y
clientes para efectuar reservas en tiem-
po real.

El posicionamiento de la marca en bus-
cadores y redes sociales es hoy impres-
cindible, pues a través de la geolocaliza-
cién permite poner en contacto a la cade-
na con los clientes aprovechando el po-
tencial de las nuevas plataformas digita-
les méviles (s6lo en Espana hay un mer-
cado de 6 millones de smartphones).

Portales como Groupon, Groupalia o
Cuponeo crecen a ritmos del 500%, aun-
que bien es cierto que parten de una ba-
se muy baja. A esto se suman las redes
sociales, por lo que Internet le otorga una
dimensién enorme a la toma de decisio-
nes de los consumidores.

Y es que, como dicen en el sector, en
materia de restauracion organizada “el
cliente antes iba a la conveniencia, mien-
tras que ahora va a la experiencia, a com-
partir”.



