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CAPÍTULO 9 

ESCALABILIDAD: ¿crecer… o reventar? 

Hay quien abre un local, le funciona tres fines de semana seguidos y ya está hablando de franquiciar, abrir en Dubái y sacar su propia línea de cuchillos de autor. (Aún no ha conseguido cuadrar un cierre de caja sin llorar y su camarero estrella se le fue porque no le pagó a tiempo) 

¿Qué es escalar de verdad? 

Escalar no es clonarte, ni montar dos locales iguales con la esperanza de  que funcionen  “por  inercia”. Escalar  es  que  tu  modelo  tenga estructura, cabeza, procesos claros y margen suficiente para crecer sin perder el alma (ni la dignidad, ni a tu equipo). 

Preguntas que duelen (y por eso hay que hacérselas): 

 ¿Tu negocio depende completamente de ti o puede sobrevivir 

sin que estés en sala 14 horas diarias? 

 ¿Tus procesos están definidos o todo funciona porque tú vas 

apagando fuegos cada día? 

   ¿Puedes abrir otro local sin que el primero se desplome? 

 ¿Tu concepto tiene sentido fuera de tu barrio o solo funciona 

porque allí te conoce hasta el panadero? 

Sostenibilidad: ¿esto aguanta… o se cae a la 

primera ola? 

Sostenibilidad no significa que uses pajitas de cartón o escribas “km 0” en la carta con tipografía bonita. Sostenibilidad es que tu proyecto aguante el paso del tiempo sin reventarte a ti, sin quemar a tu equipo, y sin convertirse en una ruina con fachada bonita. 
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1. Sostenibilidad económica 

   ¿Tienes márgenes o vives pendiente del siguiente sábado 

noche? 

   ¿Tu modelo permite pagar bien, invertir y respirar? 

   ¿Puedes aguantar un mes flojo sin entrar en pánico? 

2. Sostenibilidad humana 

   ¿Tu equipo trabaja bien o sobrevive como puede? 

 ¿Tienes una plantilla estable o cada mes tienes que enseñar la 

carta desde cero? 

 ¿Tú descansas? ¿Ves a tu familia? ¿Tienes vida más allá del 

local? 

3. Sostenibilidad operativa 

   ¿Todo está organizado o cada servicio es una aventura? 

 ¿Puedes mantener la calidad con el local lleno o todo depende 

de que no falle nadie? 

 ¿Tu negocio mejora con el tiempo o estás siempre a punto de 

derrumbarte? 

 El espectáculo no dura si el funambulista no tiene red 

Sí, queda genial decir “vamos a abrir otro” o “tenemos lista de espera”. Pero si todo eso te pasa factura a nivel físico, emocional y financiero, no estás creciendo, estás cavando tu propia tumba con una espátula de cocina. 

En resumen (con ironía, pero con cariño): 
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 Si todo depende de ti, no tienes un negocio: tienes un empleo 

sin sueldo fijo ni vacaciones. 

   Si tu equipo no aguanta más de tres meses, algo estás 

haciendo mal (aunque el cliente no lo note… todavía).

 Si abrir otro local significa duplicar los problemas, igual no 

estás listo para escalar, sino para parar y replantear. 

 Y si no puedes dormir tranquilo, da igual cuántos likes tenga 

tu foto del ceviche. 

 

4. PLANIFICACIÓN Y VIABILIDAD ECONÓMICA 

Cómo hacer un plan de negocio realista 

No el plan que presentas al banco para que quede bonito. El que te dice si esto tiene futuro o te estás metiendo en un lío. 

¿Para qué sirve un plan de negocio? 

Para no lanzarte sin red. Para saber en qué te estás metiendo, cuánto te va a costar, a qué público vas a servir, cómo vas a ganarte la vida con esto… Y, sobre todo, para darte cuenta a tiempo si tu idea tiene sentido o  si  es  una  bomba  con  temporizador.  Un  plan  de  negocio  no  es  un Word con frases motivacionales. Es un mapa. Un espejo. Y a veces, una ducha de agua fría. 

 ¿Qué debe incluir un plan de negocio en 

hostelería? 

1. Resumen ejecutivo 

Una página, clara y sin florituras. 
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   ¿Qué vas a montar? 

   ¿Qué tipo de cocina? 

   ¿Dónde? ¿Para quién? 

   ¿Cómo vas a ganar dinero? 

 Ejemplo: 

“Bar de tapas con producto de cercanía, cocina andaluza tradicional, carta corta, enfoque en clientes locales y delivery propio. Modelo de negocio mixto con alta rotación en comidas y cenas. Ticket medio: 18 €.”

2. Estudio de mercado 

No consiste en decir “por aquí no hay muchos sitios así”. Es observar, preguntar, comparar y analizar. 

   ¿Quién vive o trabaja cerca? 

   ¿Qué tipo de comida se consume en la zona? 

   ¿Cuál es el nivel de precios? 

   ¿Cuánta competencia hay y en qué falla? 

Consejo: Si tu “estudio” lo haces desde casa mirando Instagram, mejor espera. 

3. Definición del concepto 

El alma del proyecto. Qué haces, cómo lo haces y por qué. 

   ¿Cocina de autor o tradicional? 

   ¿Carta fija o estacional? 

   ¿Servicio rápido o experiencia pausada? 

   ¿Ambiente relajado o sofisticado? 
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Resumen: Si no tienes claro qué eres, acabarás siendo cualquier cosa. Y eso, en hostelería, se nota. 

4. Plan de marketing 

¿Cómo vas a darte a conocer y llenar mesas (o pedidos)? 

   Identidad visual (nombre, logo, estética coherente). 

   Redes sociales (y no solo publicar platos, sino contar una 

historia). 

 Google Maps, reseñas, influencers (los buenos, no los que 

piden menú gratis). 

   Promociones de apertura. 

   Estrategias de fidelización. 

Ojo: sin visibilidad, no hay clientes. Y sin clientes, no hay negocio. 

5. Plan operativo 

El día a día: cómo vas a funcionar sin que todo sea improvisación. 

   Horarios de apertura. 

   Número de empleados y sus funciones. 

   Proveedores. 

   Equipamiento mínimo. 

   Sistemas de gestión (comandas, stock, reservas). 

   Gestión de turnos, descansos, bajas, vacaciones... 

La cocina puede ser brillante, pero si no hay operativa, el caos te come vivo. 

6. Plan económico-financiero 

Aquí es donde muchos se engañan… y luego se lamentan.
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 Inversión inicial realista: reformas, maquinaria, licencias, 

mobiliario, fondo de maniobra. 

   Gastos mensuales: alquiler, sueldos, seguridad social, 

compras, luz, agua, seguros. 

 Previsión de ingresos: cuántas comidas al día, ticket medio, 

estacionalidad, delivery. 

 Punto de equilibrio: ¿cuántos menús tienes que vender al día 

para no perder dinero? 

   Flujo de caja: ¿llegas a final de mes sin pedir favores? 

Regla de oro: 

   A tus ingresos previstos, réstales un 30%. 

   A tus gastos, súmales un 20%. 

Eso te acercará un poco más a la realidad. 

7. Análisis de riesgos y plan B 

Porque las cosas no siempre salen como esperas. 

   ¿Qué haces si no funciona la carta? 

   ¿Y si no llega el flujo de clientes esperado? 

 ¿Tienes margen de adaptación? ¿Reducir plantilla? ¿Cambiar 

de canal? 

   ¿Tienes colchón económico o estás apostando todo a una 

carta? 

Plan B no significa pesimismo. Significa madurez. 

Conclusión:

Un plan de negocio no es una formalidad: Es el filtro que separa las ideas viables de los castillos en el aire. Y si duele hacerlo, mejor que duela ahora… y no cuando ya hayas firmado un alquiler de cinco años y te llegue la primera factura de luz.
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Análisis de costes: rentabilidad por plato, margen bruto, punto de equilibrio. 

No basta con cocinar bien: si no sabes cuánto ganas por plato, vas directo al desastre. 

1. Rentabilidad por plato 

¿Cada plato que sale te deja beneficio… o te está costando dinero sin que lo sepas? 

¿Cómo se calcula? 

Precio de venta - Coste de materia prima = Margen bruto por plato 

Ejemplo: vendes una lasaña a 14 €

El coste total de ingredientes es 3,50 € Margen bruto: 10,50 €

¿Qué deberías saber? 

 El coste de materia prima (lo que te cuesta hacer el plato) no 

debería superar el 25%-30% del precio final. 

   Si estás en el 35-40%, solo puedes justificarlo si vendes 

volumen, si tu producto tiene un valor percibido altísimo… o si eres un mago. 

 Importante: 

Incluye  el  pan,  el  aceite,  el  aliño  y  hasta  el  papel  de  horno  si  es necesario.  Que  no  te  “falten  céntimos”  en  todos  los  platos,  porque luego eso se convierte en cientos de euros al mes. 
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2.Margen bruto 

Es lo que te queda después de cubrir la materia prima. Es lo que sostiene al negocio: con eso pagas sueldos, alquiler, luz, y si sobra, ganas algo. 

Fórmula rápida: 

Margen bruto % = [(Precio de venta - coste de materia prima) / Precio de venta] x 100 

Ejemplo: plato vendido a 14 €, materia prima 3,50 € Margen bruto = [(14 - 3,5) / 14] x 100 = 75% 

Reglas básicas: 

 Un margen bruto saludable en hostelería se mueve entre el 

70% y el 75%. 

   Si estás por debajo del 60%, tu rentabilidad peligra. 

   Si estás por encima del 80%… bien por ti, pero cuidado con 

la calidad y la percepción del cliente. 

3. Punto de equilibrio 

Es el número mágico. Ese momento en que empiezas a ganar, porque ya has cubierto todos los costes fijos. 

¿Cómo se calcula? 

Punto de equilibrio = Costes fijos mensuales / Margen bruto medio (%) 
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Supongamos: 

 Gastos fijos mensuales: 8.000 € (alquiler, sueldos, seguridad 

social, luz, seguros, gestoría, etc.) 

   Margen bruto medio por plato: 70% 

   Precio medio por comensal: 20 €

Primero calculas el margen bruto en euros: 20 € x 70% = 14 € de margen por comensal

Ahora el punto de equilibrio: 

8.000 € / 14 € = 571 comensales al mes 

Dividido en días (pongamos 26 días abiertos): Necesitas unos 22 comensales al día solo para no perder dinero. 

Consejos finales (y directos): 

   Haz escandallos de todos tus platos. Si no sabes lo que 

cuestan, no sabes si te convienen. 

 No vendas por debajo del coste emocional. Si un plato es 

rentable pero te satura cocina, genera errores o atasca el pase… no compensa.

 No todos los platos deben tener el mismo margen. Pero el 

global sí debe sostener la estructura. 

   Cuidado con los “productos gancho”: si no te compensan 

en rotación o en imagen, son un agujero.

En resumen: 

   No se trata de cocinar barato, sino de gestionar con 

inteligencia. 

 El plato estrella del menú no es el más bonito… es el que 

paga las facturas. 
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 Y si no sabes tus márgenes, tu punto de equilibrio y tu coste 

por plato, estás cruzando un campo de minas con los ojos vendados. 

Cómo fijar precios: percepción vs. Coste

Porque poner el precio a un plato no es solo sumar lo que te cuesta y poner un número “bonito”.

El coste: la base imprescindible. 

Lo primero es tener claro cuánto te cuesta cada plato, desde el kilo de tomate hasta el último gramo de sal, pasando por el aceite y hasta la electricidad que gasta el horno mientras se hace. Si no sabes esto, estás vendiendo a ciegas.

Regla básica:

Tu precio mínimo tiene que cubrir el coste total (materia prima + parte proporcional de costes fijos) y dejarte margen para vivir y reinvertir. 

La percepción: el precio no es solo números 

Pero la hostelería es también emoción, ambiente, identidad y, por supuesto, percepción. 

   Un mismo plato puede valer 12 € o 30 € según el lugar, la 

presentación, el storytelling o el chef. 

 La gente paga más por una experiencia completa: desde el 

trato hasta la decoración, pasando por la historia que cuentas. 

El equilibrio: ni barato ni carísimo, sino justo No caigas en estos errores: 
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   Poner precios tirados para atraer “público” barato:

Al final te arruinas y generas mala imagen. 

   Vender caro solo por postureo: 

Si no justificas el precio con calidad o experiencia, los clientes se largan. 

Cómo fijar precios con cabeza 

1.   Calcula el coste real y añade un margen razonable. 

Por ejemplo, si un plato cuesta 4 €, ponerlo a 15 € para cubrir gastos y beneficio. 

2.   Investiga la competencia y la zona. 

Si todos los bares del barrio venden un plato similar a 10 €, poner 20 € sin más, es suicida. 

3.   Cuida la percepción y la historia que rodea al plato. 

Si tu producto tiene una historia, calidad diferencial o una experiencia especial, el cliente estará dispuesto a pagar más. 

4.   Segmenta tu carta: 

Ten platos “gancho” para atraer y otros premium para quien quiera algo especial. 

Consejos finales 

 El precio es una herramienta de comunicación. No solo vende 

comida, vende valores y emociones. 

 No tengas miedo a subir precios si sabes justificarlo. Mejor 

menos clientes bien pagados que muchos clientes que no te dan margen. 

   Ajusta los precios según temporada, demanda y feedback 

real. 

   Controla y revisa precios cada cierto tiempo, no lo dejes 

olvidado. 
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CAPITULO 12 

CÓMO CREAR UNA CARTA COHERENTE, RENTABLE Y ATRACTIVA 

La carta como espejo de tu concepto 

Tu  carta  no  es  un  collage  de  recetas  que  te  gustan ni un “a ver qué ponemos  para  que  haya  de  todo”. Es  la  traducción  operativa  de  tu identidad  como  restaurante.  Si  tu  concepto  es  claro,  la  carta  lo refuerza.  Si  tu  carta  es  incoherente,  desorientas  al  cliente  y  te complicas la vida. 

Paso 1: Coherencia — que todo tenga sentido 

Una carta coherente: 

 Habla el mismo idioma que tu local, tu decoración y tu tipo 

de cliente. 

 Tiene una lógica clara: entradas, principales, postres. Nada de 

caos. 

   Refuerza tu personalidad. No tiene 20 estilos de cocina 

distintos. 

 No se contradice: si vendes cocina tradicional, no metas sushi 

para quedar moderno. 

 Consejo de base: si tu carta no se puede explicar en una frase clara, algo va mal. 

Paso 2: Rentabilidad — vender lo que te deja margen Un plato no es rentable solo porque se vende. Es rentable porque: 
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   Tiene coste de materia prima bajo o medio, y buena 

percepción. 

 Es fácil de producir (no necesita un chef con superpoderes). 

   Se puede preparar con antelación o regenerar sin perder 

calidad. 

 Aprovecha producto común a otros platos (reduce mermas). 

Haz escandallos de todo. No hay excusa. No te puedes permitir vender platos que cuestan más de lo que parecen. Regla de oro: si un plato se vende mucho pero te da poco margen o te complica la cocina, es un problema disfrazado de éxito. 

Paso 3: Atractivo — hacer que quieran pedir 

Una carta debe seducir, no aburrir ni confundir. 

   Textos claros, apetecibles, sin exceso de tecnicismos. 

 Evita descripciones vacías como “delicioso solomillo de la 

casa”. ¿Qué lo hace diferente? 

   Agrupa inteligentemente: pocas secciones, visualmente 

limpias. 

   Precio con intención: el precio comunica calidad, no solo 

coste. Ni muy bajo (devalúas) ni absurdo (espantas). 

 Diseño gráfico funcional: que se lea bien, que esté limpio, sin 

colores raros ni tipografías de fantasía. 

 Usa herramientas de neuromarketing si quieres (plato ancla, orden psicológico, etc.), pero sin pasarte de listo. 

Paso 4: Testeo, dejar que hable la realidad 

No existe la carta perfecta desde el día uno. 
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   Analiza qué se vende más y qué no. 

 Pregunta al equipo: ¿qué se cocina mal? ¿qué genera más 

errores? 

 Escucha al cliente sin bailar al ritmo de cada sugerencia. 

   Ajusta según temporada, rotación y disponibilidad de 

producto. 

La carta es viva. Lo que hoy funciona, mañana puede no tener sentido. 

Bonus: El tamaño sí importa 

   Cartas infinitas confunden y transmiten descontrol. 

   Cartas demasiado cortas limitan opciones y rotación. 

 El equilibrio ideal está entre 25 y 30 platos, en total  bien 

organizados. 

Y si haces delivery: una carta paralela optimizada para ese canal. Porque no todo lo que va en plato viaja bien en caja 

En resumen: 

Tu carta es tu arma de venta, tu declaración de intenciones y tu escudo financiero. 

   Si no es coherente, no conecta. 

   Si no es rentable, no resiste. 

   Si no es atractiva, no vende. 

¿Qué es la ingeniería de menús? 

Es el análisis de cada plato según dos factores clave: 
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1.   Popularidad (cuántas veces se vende). 

2.   Rentabilidad (cuánto dinero deja). 

Con eso en la mano, clasificas los platos en 4 grupos. No es magia, es estrategia pura y dura.

Platos populares y rentables. 

Los que todo el mundo pide y además te dejan buen margen. Son los reyes del menú.

 ¿Qué hacer con ellos? 

   Mantenerlos siempre disponibles. 

   Destacarlos visualmente. 

   Asegurar que se cocinen siempre bien. 

 No tocarlos demasiado, salvo para mejorar operativamente. 

Consejo: no los infravalores solo porque están “muy vistos”. Si funcionan, protégelos. 

POCO GLAMUROSOS PERO MUY RENTABLES

Quizá no se piden tanto, pero cuando se venden… dejan dinero. Son tus obreros silenciosos.

 ¿Qué hacer con ellos? 

   Potenciar su visibilidad. 

   Reforzar el discurso o presentación. 

   Ver si puedes subirles la rotación sin bajar el margen. 

Consejo: a veces con un pequeño cambio de nombre o emplatado se convierten en estrellas. 
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PLATOS POCO VENDIDOS Y POCO RENTABLES

Están ahí… pero nadie los pide. Y cuando se piden, casi ni compensan.

 ¿Qué hacer con ellos? 

   Revisar si tienen sentido. 

 Preguntarte: ¿aportan valor simbólico? ¿Son necesarios para 

el concepto? 

   Si la respuesta es no: fuera. 

   Si la respuesta es sí: reformula o cambia enfoque. 

 Consejo: no mantengas platos por nostalgia. Esto no es un altar. 

PLATOS POPULARES PERO CON MARGEN BAJO 

Todo el mundo los pide… pero te dejan poco o nada.

¿Qué hacer con ellos? 

   Revisar el escandallo: ¿puedes ajustar sin perder calidad? 

   ¿Puedes subir el precio sin espantar al cliente? 

 ¿Puedes convertirlo en combo, menú o formato con mayor 

margen? 

 Consejo: estos platos son peligrosos porque “parece que todo va bien”… hasta que haces números. 

¿Cómo hacerlo? 

1.   Escandalla todos tus platos: coste real y precio de venta. 

2.   Analiza ventas durante un periodo representativo. 

3.   Clasifícalos en los 4 grupos según criterios claros. 
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4.   Actúa: rediseña tu carta, reposiciona, elimina, mejora. 

Puedes usar una tabla Excel simple o software especializado. Lo importante es tener el dato, no el adorno. 

 En resumen: 

La carta no se improvisa. Cada plato ocupa un espacio, cuesta dinero y transmite un mensaje. La ingeniería de menús te ayuda a poner cada cosa en su sitio y dejar de perder dinero sin darte cuenta. 

Gestión de escandallos e inventarios. 

¿Qué es un escandallo? 

Es el despiece exacto de un plato, con su coste real detallado. Un escandallo bien hecho te dice cuánto te cuesta producir cada ración de lo que sirves. 

¿Qué debe incluir? 

   Ingredientes (con cantidades y precios reales). 

 Mermas (porque no todo lo que compras acaba en el plato). 

   Coste de materias primas por ración. 

   Precio de venta y margen resultante. 

Escandallar no es una obsesión de contables: es saber si estás ganando dinero o regalando producto. 

¿Por qué es clave? 

   Te permite fijar precios con criterio. 

   Evita que vendas platos que son bonitos pero ruinosos. 
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   Ayuda a controlar porciones, evitar desperdicio y detectar 

fugas. 

   Es la base de una carta rentable. 

Inventarios: saber qué tienes y qué se va 

Un inventario no es una lista para tenerla por si viene Sanidad. Es una herramienta de control brutal si se usa bien. 

¿Cómo se hace bien? 

 Revisar frecuencia fija (semanal, quincenal o mensual según 

el volumen del local). 

   Separar por categorías lógicas: secos, refrigerados, 

congelados, bebidas…

   Registrar cantidades y valor económico total. 

 Comparar con compras y ventas: si algo no cuadra, hay fuga 

(o despilfarro, o robo). 

 Inventario = control. Sin él, no sabes qué estás comprando de más o qué se pierde sin que nadie lo note. 

Lo que pierdes sin control: 

   Plato con materia prima al 40% sin saberlo. 

   Proveedor que te sube precios y tú ni te enteras. 

   Almacén lleno de producto caducado. 

   Mermas no registradas que se comen tu beneficio. 

 Personal que “ajusta a ojo” y va aumentando raciones como 

quien no quiere la cosa. 

Herramientas prácticas: 
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   Excel bien armado: tablas simples, precios actualizados y 

fórmulas básicas. 

   Software específico (si el volumen lo justifica): te facilita 

escandallos, inventario y análisis cruzado. 

   Hojas de escandallo por plato (impresas o digitales), 

accesibles al equipo para unificación de criterios. 

En resumen: 

   El escandallo no es opcional, es supervivencia. 

 El inventario no es burocracia, es tu termómetro financiero. 

 Y si no dominas esto, estás confiando más en la suerte que en 

la gestión. 

Producto de temporada: cocinar con inteligencia 

Trabajar con producto de temporada no es solo “eco” ni “cool”, es tener sentido común y aprovechar lo que la naturaleza ofrece en su mejor momento y al mejor precio. 

   Los alimentos están más sabrosos, más frescos y más 

nutritivos. 

 Son más accesibles (porque no hay que traerlos del otro lado 

del planeta). 

   Y no lo olvidemos: te cuesta menos dinero. 

Trabajar fuera de temporada es como nadar contra corriente con una mano atada a la espalda. 

Proximidad: territorio, identidad y conexión 

El producto de proximidad no es una moda, es una decisión política, cultural y económica. 
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 Apoya a productores locales que no están en la agenda de las 

grandes superficies. 

   Reduce transporte, intermediarios y huella absurda. 

   Refuerza la identidad de tu cocina: ¿para qué sirve hacer 

“cocina de aquí” si tus tomates vienen de Holanda?

No se trata de poner “kilómetro cero” en la carta y ya. Se trata de conocer quién produce, cómo, y por qué lo eliges. 

Narrativa del producto: contar lo que vale, no lo que cuesta 

Hoy más que nunca, la gente no compra solo platos: compra relatos. 

Y ahí es donde entra la narrativa del producto: 

   ¿De dónde viene lo que sirves? 

   ¿Quién lo ha cultivado, criado, recolectado? 

 ¿Qué historia hay detrás de ese queso, ese pan, esa merluza? 

No es puro marketing. Es dar contexto, generar valor y diferenciarte en un mercado saturado de falsos “conceptos”.

Un mismo plato, bien narrado, vale más. Porque conecta. Porque emociona. Porque educa. 

Cuidado con los vendehumo 

 No basta con poner “orgánico”, “natural” o “de proximidad” 

si no puedes explicarlo con claridad. 

 No vendas storytelling vacío: si el tomate lo compras en el 

cash, no lo adornes con poesía. 
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 Y si trabajas con producto industrial, dilo sin complejos… 

pero no lo disfraces. 

La narrativa es poderosa, pero solo si es honesta. Si no, es un disfraz caro que se cae a la primera pregunta seria. 

En resumen: 

 Trabajar con temporada y proximidad es rentable, coherente y 

más auténtico. 

 Contar la historia del producto no es postureo si sabes lo que 

dices. 

 Y en un mundo saturado de comida sin alma, la honestidad 

bien contada es un arma poderosa. 

Ofertas especiales: estrategia o suicidio 

Las ofertas especiales no son limosnas ni trucos de magia. Si no tienen una  estrategia  detrás,  solo  sirven  para  devaluar  tu  marca  y  llenar  el local de cazadores de descuentos que no vuelven. 

¿Cuándo sí tienen sentido? 

   Para dar salida a excedentes de stock sin tirar género. 

 Para atraer flujo en horas valle (ej: merienda, lunes noche). 

   Para premiar fidelidad, no para mendigar atención. 

¿Cómo hacerlas bien? 

   Define el objetivo: ¿visibilidad, rotación, captación? 

   Haz números antes: si pierdes margen sin retorno, no es 

oferta, es ruina. 

   Límita en tiempo, formato y cantidad. 
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   Usa lo que ya tienes: crea valor sin inventar platos nuevos 

para regalar. 

Consejo directo: no rebajes el precio si no sabes cómo vas a recuperar el valor. 

Menús del día: oportunidad o condena

El menú del día puede ser una joya… o una jaula mal cerrada. Hay quien lo usa para construir fidelidad y flujo estable. Y hay quien lo pone por inercia y acaba sirviendo sopa para sobrevivir. 

¿Cuándo funciona? 

   Cuando tiene identidad y coherencia con tu cocina. 

   Cuando está pensado para rotar producto, no solo para “cubrir 

el mediodía”.

   Cuando tiene estructura clara y precio justificado. 

¿Cómo no caer en la trampa? 

   Calcula escandallos al céntimo. 

 Diseña un menú que permita reaprovechar elaboraciones del 

día anterior (sin caer en lo cutre). 

 Cuida el servicio: un menú barato no tiene por qué ser feo, 

triste ni desganado. 

El menú del día puede ser tu laboratorio, tu escaparate diario… o tu agujero negro contable. Tú eliges. 

Delivery: el socio indeseable que cobra más que tú. 
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Esto es lo más cercano que vas a estar de saber qué es un vampiro en la vida real. El delivery es a la gastronomía lo que las garrapatas a los perros callejeros . Es otro negocio paralelo, con otras reglas, márgenes y exigencias.

¿Qué debes tener claro? 

   Las plataformas se llevan hasta el 35%. Eso es más de tu 

margen bruto, no menos. 

   No todo plato viaja bien. Un risotto a domicilio es una 

autotraición. 

   La marca tiene que adaptarse: packaging, tiempos, carta 

recortada. 

 O apuestas por hacerlo tú (delivery propio o take away bien 

gestionado), o aceptas que es puro marketing de visibilidad y poco más. 

Si no lo controlas, el delivery es como tener un socio invisible que pone cero euros, pero se lleva el 35% y no lava ni un plato. 

En resumen: 

   Las ofertas, los menús del día y el delivery pueden 

ayudarte… si los diseñas con cabeza, números y estrategia. 

   Si los haces por costumbre o presión, te harán perder 

identidad, calidad y dinero. 

 Cada herramienta tiene su lugar, pero ninguna sustituye a una 

propuesta sólida y bien gestionada. 

index-19_1.png





index-18_1.png





index-20_1.png





index-1_1.png





index-22_1.png





index-21_1.png





cover.jpeg
INDICE

INtOAUCION suspissyemarmsmer s TS R Ty 4

Prélogo .....

Capitulo 1
Capitulo 2.
Capitulo 3.
Capitulo 4.
Capitulo 5.
Capitulo 6.
Capitulo 7.
Capitulo 8.
Capitulo 9.

Capitulo 10.
Capitulo 11.

Capitulo 12

Capitulo 13.
Capitulo 14.

Capitulo 15

Capitulo 16.

Capitulo 17

Capitulo 18.
Capitulo 19.

Capitulo 20

Capitulo 21.

Epilogo

Te acompatio

. {Qué es la comida y por qué importa? ...

Cuando la publicidad aprendi6 a mentir
Antes del ultraprocesado ...
El juego trampa de la libertad
Tu propésito y tu vision
Del autoempleo al negocio con alma y emategla
Definir el concepto gastronémico ...
Modelo Canvas aplicado a hosteleria .
Escalabilidad: jcrecer... o reventar?
Local, ubicacién y disefio del espacio
Disefio funcional: la base que no se ve
. Como crear una carta coherente y rentable
Gestion de equipos y liderazgo
Operativa diaria y estandares
. Tecnologia y digitalizacion .
Marketing, comunicacién y marca
. Delivery, take away y nuevos formatos
Sostenibilidad, ética y responsabilidad ...
Mentalidad empresarial y bienestar
. Crecer con estrategia ....
50 consejos indispensables

179





index-4_1.png





index-6_1.png





index-5_1.png





index-8_1.png





index-7_1.png





index-9_1.png





index-24_1.png





index-23_1.png





index-3_1.png





index-2_1.png





index-10_1.png





index-12_1.png





index-11_1.png





index-14_1.png





index-13_1.png





index-16_1.png





index-15_1.png





index-17_1.png





