La hosteleria y la restauracion apuestan
por el servicio como nuevo valor anadido

SYLVIA RESA. Periodista.

B RESUMEN

Lograr el bienestar, la conveniencia y
la proximidad, las experiencias dife-
renciales y compartidas, la tecnolo-
gia como aliado de la cotidianeidad
o la busqueda de lo global y lo local
al mismo tiempo son algunas de las
tendencias en el sector de hostele-
ria y restauracion. En este escenario,
la aptitud, la actitud y el trabajo en
equipo son las caracteristicas mas
valoradas en los perfiles laborales del
personal de hosteleria.

PALABRAS CLAVE: Hosteleria, restau-
racioén, servicio, calidad, formacion,
gastronomia

mocion, confianza y transparencia
son los elementos que busca el
cliente de hoy y no sélo en la com-
pra del dia a dia, sino en cada uno
de sus actos de consumo, sobre todo en
aquellos relacionados con su tiempo de
0cio, cComo ocurre en muchos casos con la
hosteleria. Dicen los expertos que 2015 ha
sido el ano del gran cambio, que ha impul-
sado el crecimiento previsto para los proxi-
mos meses en el sector. Gran parte de esta
revolucion se gesta cada dia en un territo-
rio acotado: la sala del restaurante, donde
el personal muestra el valor diferencial de
cada casa mediante el servicio.
Hay comentarios: “Me ha gustado la
variedad de platos y la relacién calidad-
precio; sin embargo tardaron mas de me-
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dia hora en atendernos”; “la camarera
nos advirtié que a las 16 horas cerraban
la cocina; nosotros habiamos llegado a
las 15:20 horas y media hora después
aln no nos habian tomado nota”; “aun-
que sea un sitio de moda, la atencion es
mala: los camareros son rudos en el trato
y parece que te echan de comer; se paga
el sitio, pero el servicio es nefasto”... y
mas comentarios: “el restaurante me
gusta porque el trato es afable; a nada
que les haces un comentario te explican
cémo elaboran el plato y con qué vino va
bien, son muy cercanos”; “me dijo la ca-
marera que si el guiso no me gustaba me
lo cambiaria, sin coste ni compromiso al-
guno por mi parte; al final me gusté tanto
que lo twiteé”; “hemos ido varias veces
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con los ninos y son muy atentos; siempre dispuestos a calentar
biberones o a preparar algin plato especial para el mayor; noso-
tros ya lo consideramos nuestro restaurante de fin de semana”.

Frases asi o similares llenan los foros de restaurantes, cafe-
terias y bares en Internet; los clientes evallan especialmente
la relacién calidad-precio, pero cada vez mas la atencion y el
servicio prestados por su personal.

Es por ello que este ltimo se esta convirtiendo en el principal
activo de las empresas de hosteleria y restauracion (Horeca, en
acrénimo sectorial). “El sector estda empezando a tomar conciencia
de la importancia que tiene el personal”, dice Marianela Olivares,
gerente de Linkers, consultora especializada en perfiles profesio-
nales para este sector; “lo cual se sabe por la forma en que la em-
presa redacta la demanda; en el proceso de seleccion, el restau-
rante quiere tener otra informacién del candidato: no s6lo dénde
ha trabajado antes sino también cuales son sus caracteristicas”.

LA BASE DE LA PIRAMIDE

“Para este sector el factor humano es estratégico”, dice Emilio
Gallego, secretario general de la Federacion Espanola de Hos-
teleria (FEHR); “especialmente en sala, barra o recepcion de ho-
teles el trato directo con el plblico es fundamental para ofrecer
una informacién a punto; y en el restaurante ese plus ensalza
cualquier plato, de manera que sin calidez ya pueden disponer
de las mejores instalaciones, que no dara resultado”.

Ese mix de calidez y dinamizacién adorna la oferta de Casa
Elena, restaurante situado en la localidad de Cabanas de la Sa-
gra, a 18 kilémetros de Toledo, por la autovia de Madrid. Pues-
to en marcha a partir de una casona antano propiedad de la
bisabuela del gerente, César Martin, y tras lustros de funciona-
miento bajo la bandera de la cocina clasica, Casa Elena acaba
de reabrir con un perfil diferente, la filosofia del ‘slow food’ que
ampara no sélo los productos y formas de elaboracién tradicio-
nales, sino también los métodos de cultivo y las estructuras de
trabajo de los productores locales.

Las materias primas empleadas son de ‘KmOQ’ (kildmetro
cero), es decir, cultivadas o producidas a menos de un km de
distancia del restaurante, ademas de tratarse de productos
ecologicos. “Somos el primer restaurante ecolégico y sostenible
de la provincia de Toledo; lo que pretendemos es poner en valor
los recursos gastrondmicos con que contamos en la zona, con-
tribuyendo asi a un turismo sostenible”, dice César Martin, pro-
pietario, gerente y a la saz6n sumiller y maitre en Casa Elena.

“Realizamos un estudio de mercado en el area de la autovia
Madrid-Toledo”, dice Martin; “la oferta de restauraciéon pivota-
ba entre los tres restaurantes con estrella Michelin existentes y
todo un elenco de establecimientos en el rango medio, incluso
medio-bajo”.

La oportunidad estaba en situarse en el nicho medio-alto, por
lo que César Martin no se lo pens6 dos veces: aprovecho la fase
final de estudios superiores para contrastar el plan de negocio
con sus profesores y tras adquirir experiencia en Dubai se puso

manos a la obra hasta conseguir un espacio en el que, en pala-
bras de sus responsables, el mayor lujo es la simplicidad. Una
capacidad para 160 comensales entre siete espacios distintos,
dos de ellos terrazas al cielo raso, con un personal integrado
por tres cocineros liderados por Alberto Avilés, que ha sido se-
gundo jefe de cocina con Mario Sandoval en Coque, y la ofice,
cuatro camareros, un maitre y sumiller y la anfitriona, Ana, que
ademas de accionista es nieta de Elena, en cuya memoria se
eligié el nombre del restaurante y madre de César.

“La atencion al cliente es un factor de primer orden”, dice el
gerente de Casa Elena; “ya que creamos ambientes y ofrece-
mos diferentes servicios para todo tipo de celebraciones”.

En el sector Horeca se aprecia casi de forma intuitiva el gran
poder que representa la atencion como valor aiadido del esta-
blecimiento “el peso del personal es dificil de cuantificar”, dice
Emilio Gallego, “pero es muy basico y desde luego no puede
fallar porque si no la empresa no triunfa”.

“Es la base de la piramide”, anade el secretario general de
la patronal hostelera; “a partir de ahi se montan otros aspectos
tales como la ubicacion del establecimiento, la seleccion de los
productos o el precio de menus y carta”.

EL CLIENTE PIDE CALIDAD DE SERVICIO

Desde Linkers y su portal de empleo Hosteleo el peso especifico
del personal en la estrategia empresarial de Horeca es claro y
concreto, tal y como indica David Basilio, director de Operacio-
nes de Linkers: “sabemos que el personal representa entre el
70y el 80% del negocio de hosteleria, por lo que cuando selec-
cionamos es fundamental que el candidato se sienta identifica-
do con su puesto de trabajo”.

De ahi que en la calificacion del personal se prefiera el balan-
ce integrado por el 100% actitud y 80% desempeno que al con-
trario, ya que “cuando el consumidor ha vuelto a salir a comer
fuera de casa pide calidad de servicio y esta Ultima es la que
mas se cita en los foros de valoracion”, dice Basilio.
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Desde la FEHR se defiende una idea similar: “lo que define
a un buen profesional es la aptitud, basada en su formacion y
desempeniio, y la actitud o como afronta el desempefio de sus
tareas; ambas caracteristicas se notan mas en Horeca”.

Emilio Gallego ahade que “ademas de la prestacion de ser-
vicio existe otro elemento, como es que todas las acciones han
de ser en equipo, lo que obliga a la existencia de un buen clima
laboral si se pretende que el negocio prospere”.

La gerente de Linkers, por su parte, considera que “en la gas-
tronomia espanola tenemos cocina para rato, sobre todo por su
creatividad, por lo que se puede seguir trabajando, aunque nos
falta vender la parte humana, saber posicionarla”.

Los responsables de la consultora preparan en estos momen-
tos, junto a la Academia Espanola de Gastronomia, un diccio-
nario profesional distinguiéndose 150 modelos de negocio y lo
que es mas importante, 175 tipos de profesiones.

“Figuras como la del ofice, encargado del mantenimiento or-
denado y limpio de una cocina; el marmitén, que se respon-
sabiliza de tener listo el menaje en hoteles; o la del anfitrion,
al que compete todo el protocolo de recepcion y atencién a la

entrada al restaurante no son nuevas, aunque se estan poten-
ciando actualmente, si bien no todas son necesarias para cada
establecimiento”, dice David Basilio, de Linkers.

“Hoy definimos perfiles laborales seglin sea el modelo de ne-
gocio”, dice Marianela Olivares; “lo cual representa un vuelco
positivo de cara al servicio hostelero, ya que se demanda mayor
especializacion por parte de las empresas; de hecho a veces el
cliente necesita redefinir a su equipo de sala, puesto que aun-
que se trate del mismo modelo de negocio, puede no tener el
mismo resultado al requerir una personalizacion”.

FORMARSE EN SALAY EN COCINA

A finales de noviembre ha tenido lugar la jornada Perspectivas
2016 para el canal Horeca, organizada por la Asociacién de Gran-
des Empresas de Consumo (Aecoc); a lo largo de la misma, la
experta en tendencias de restauracion Gretel Weiss apunté como
tendencia la de una demanda mucho mas personalizada, “en la
que hemos pasado de valorar la comodidad a dar prioridad al

-
Cenas sensoriales:
todo menos la vista

“Iremos sofisticando cada vez mas”, dice Martin, el gerente
de Casa Elena, en la localidad toledana de Cabanas de la
Sagra; “con un servicio muy atento”. Este profesional co-
noce la importancia del servicio personalizado y de hecho
hace buena gala de ello en su Ultima apuesta en el res-
taurante: las cenas sensoriales. “Hemos querido poner a
prueba a nuestros clientes para que vivan una auténtica
experiencia de los sentidos”, dice Martin; “se dice que co-
memos con la vista pero, qué ocurre cuando nos privan de
tal sentido”.

‘Cenas sensoriales: Estimulos’ consiste en una experien-
cia gastronémica en la que participan todos los sentidos,
excepto la vista. Para ello el propio maitre dirige las dos
filas de 8 comensales a una de las salas que se encuentra
totalmente a oscuras. Previamente se informa a los clien-
tes de la peculiaridad de la experiencia que estan a punto
de iniciar; una vez acomodados en dos grandes mesas,
empieza el espectaculo...

Todo ello requiere la atencion continua por parte de César
Martin, ataviado con unas gafas de visién nocturna para
prestar servicio e indicar a los clientes donde se encuen-
tra el plato o la bebida. Efectos sonoros y olfativos sirven

de guia y se suman a los en principio torpes intentos de los
comensales por encontrar las delicatessen creadas por el
chef Alberto Avilés, quien posteriormente explica gustosa
y tranquilamente cuales han sido las materias primas y
la elaboracion empleadas en el menu, para asombro de
mas de uno.

La experiencia dura aproximadamente 75 minutos, incluye
7 especialidades culinarias maridadas con vinos y tiene un
precio de 50 euros. “Se van a celebrar todos los viernes del
ano”, dice César Martin; “por lo que hemos ideado diversas
tematicas en las que la musica y efectos sonoros mas los ol-
fativos van a guiar a los clientes a través de un menu creado
en exclusiva a tal efecto y que cambiara cada tres meses,
haciéndolo coincidir con los cambios de estacion” j
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estilo de vida”; es por ello que seglin Weiss “las barreras entre lo
online y offline estan cayendo, pues cada vez buscamos mas en-
sefnas que nos emocionen, que nos transmitan confianza y trans-
parencia, asi como la excelencia operativa en el sector”

La citada experta también explicé dénde estaba el origen de
los nuevos formatos hosteleros: “somos mas exigentes y quere-
mos productos disenados para cada uno de nosotros, por lo que
junto al concepto sociolégico y relacional que tiene la gastrono-
mia, actualmente estan triunfando en Europa conceptos como
los Market Halls, el Street Food y las Food Trucks”.

Durante el acto de Aecoc, su responsable Horeca del area de
Demanda, Barbara Calvaresi, dijo que el 50% de los consumi-
dores busca experiencias diferenciales en restauracion que mu-
chas veces no encuentra; para Calvaresi existen las siguientes
tendencias en el sector: “lograr el bienestar, la conveniencia y
la proximidad, las experiencias diferenciales y compartidas, la
tecnologia como aliado de la cotidianeidad y la busqueda de lo
global y lo local al mismo tiempo”.

“Hay un concepto que denomino nutricion emocional, que
se refiere a que cuando comemos también llevamos a cabo un
acto cultural”, dice Emilio Gallego; “es el guiso que te recuerda
los domingos en casa de tu abuela o la croqueta que te retro-
trae a las meriendas con tu familia; eso lo tenemos interiorizado
y surge cuando acudimos al restaurante o al gastrobar”.

Para dar respuesta a tales demandas el sector ha de inver-
tir recursos en la formacion de los profesionales. Asi lo han
entendido desde la FEHR, que viene organizando mediante
sistemas presenciales, de teleformacion y fundacion laboral
acciones en tal sentido “el sector requiere un esfuerzo forma-
tivo”, dice Gallego; “ya que en el mismo tienen cabida muchos
modelos, por ejemplo el aprendizaje o entrenamiento en la
propia compania”.

“Actualmente ya existe oferta formativa en el nivel de grado,
lo cual es ya un cambio significativo”, dice el secretario de la
patronal de Horeca; “al mismo tiempo se esta produciendo la
dignificacion social de los oficios de restauracion, sector que ya
disfruta de proyeccion publica y es la cocina la que esta tirando
del sector”.

“No todo puede ser Adrid ni Mufoz”, dice el secretario de la
FEHR, en alusion a dos de los chefs espafioles lideres tocados
con la gracia de las estrellas Michelin; “aunque son necesarios
como elementos de vanguardia, como punta de lanza, son los
gue gestionan la innovacién y han ayudado a tirar hacia arriba
del nivel medio de calidad, con lo que la relacién entre este
Gltimo factor y el precio es imbatible”.

Con tal ventaja, sblo queda ajustarse al aforismo apuntado
por Marianela Olivares, de Linkers: “ahora la buena casa tiene
que saber cuél es su factor diferencial”. Wl
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