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	La transformación digital de los restaurantes

POR DIEGO COQUILLAT


Nadie puede dudar de que nos encontramos en un proceso de transformación que afecta directamente a la relación entre los clientes y los restaurantes, que ha sido provocado por la irrupción disruptiva de la tecnología en la industria y que está modificando profundamente la esencia del sector.


El modo en el que los clientes obtienen información de los restaurantes, disfrutan de sus experiencias gastronómicas o comparten sus opiniones ha cambiado en la forma y en el fondo. Los entornos, los canales, los tiempos, la velocidad son otros muy diferentes a los de hace algunos años.


Pero para entender este proceso es necesario realizar una revisión histórica de cómo este contexto, forjado durante decenas de años, se ha transformado y está generando nuevos hábitos en la interacción entre las partes.


Durante todo el siglo XX la relación entre los clientes y los restaurantes se ha basado principalmente en tres pilares claves:



		La relación era unidireccional: el cliente era el que la iniciaba acudiendo a los restaurantes para saciar su necesidad alimenticia en un contexto diferente al del hogar.

		La relación era limitada: la relación entre el restaurante y el cliente, en la mayoría de los casos, se ceñía exclusivamente al tiempo de consumo; comenzaba con el momento de la comida o cena y finalizaba cuando este concluía. Difícilmente los intervinientes mantenían algún contacto fuera de estas circunstancias.


		La relación era presencial: siempre se daba en un entorno real, el del propio restaurante, que proporcionaba el contexto idóneo para generar una experiencia no solo gastronómica, sino también social y de ocio.




Pero es a partir de los primeros años del siglo XXI cuando tiene lugar la incorporación de la tecnología y el proceso de transformación digital de la industria de los restaurantes. Como consecuencia de todo ello, la relación entre clientes y restaurantes sufrirá una profunda transformación:



		La relación pasa a ser bidireccional: el cliente ya no es el que decide unilateralmente cuándo relacionarse con los restaurantes, ya que estos disponen de la tecnología y los canales digitales necesarios para comenzar esta relación. Pueden participar proactivamente en conversaciones y debates on line aportando valor. Ahora ya no solo son los clientes los que van a los restaurantes, también los restaurantes pueden ir a los clientes.


		La relación pasa a ser ilimitada: ya no se limita a la fase de consumo en los restaurantes. Estos últimos interactúan en los canales digitales concebidos para personas, principalmente en las redes sociales, y les permite relacionarse con los clientes no solo en la fase de consumo o gastronómica, sino de una forma ilimitada.

		La relación ya no es exclusivamente presencial: esta ya no tiene por qué producirse en el entorno del propio restaurante; gracias a la tecnología, el cliente elige dónde y cuándo quiere disfrutar de su experiencia gastronómica y el contexto que en cada momento se adecúa mejor a sus necesidades.



Por primera vez en la historia, los tres pilares básicos de la relación entre clientes y restaurantes se transforman de una manera radical y disruptiva, lo que provoca un cambio histórico, un nuevo contexto con grandes diferencias frente al anterior.
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Sin duda, uno de los datos que evidencia este cambio de paradigma se produce cuando el Departamento de Comercio de los Estados Unidos, en marzo de 2015, publica por primera vez en la historia que los americanos gastan más dólares en los restaurantes que en los supermercados.

El proceso de transformación ha sido capaz de situar a los restaurantes en una posición de absoluta relevancia en la cadena de suministro alimentario. Los restaurantes forman parte de la pirámide alimenticia de la población. Dejan de ser un elemento de ocio o celebración, para conquistar los nuevos hábitos de consumo de los ciudadanos.

Es a partir de este momento cuando nace el concepto de restaurantes ubicuos, motivado por la enorme conectividad y movilidad que la tecnología permite en esta nueva relación entre clientes y restaurantes, que provoca que la experiencia gastronómica se estire y se digitalice, apareciendo dos momentos vitales en la personalización digital de la nueva experiencia del cliente: por un lado la fase de inspiración y por la otra la de reputación.
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En la fase de inspiración, el cliente puede buscar y encontrar, a través de los nuevos entornos digitales, toda la información que necesita sobre el restaurante para ampliar su conocimiento sobre el mismo y tomar la decisión con la información suficiente para ello. Esto exige a los restaurantes un nuevo reto para la sostenibilidad futura de su negocio, que consiste en generar los canales y los contenidos necesarios que le permitan ser relevante en esta fase de inspiración y conseguir ser el elegido final del cliente.

El hostelero ha de adaptarse a este nuevo entorno de competencia on line donde la puerta de entrada de su restaurante ya no es de madera ni de cristal, sino digital. Un porcentaje cada vez mayor de sus clientes va a acceder a su restaurante a través de esta nueva percepción de las «puertas digitales».

Posteriormente, pasamos a la fase gastronómica, la tradicional, la de los sabores, aromas, texturas, etc., pero no es menos cierto que cada vez esta fase está más repleta de componentes digitales. La fase de consumo también se ha transformado a través de las experiencias compartibles que cada vez más los clientes exigen en los restaurantes. Dichas experiencias van unidas al momento gastronómico, el cliente traslada a los medios digitales sus experiencias en una fase que hasta hace muy poco no tenía ninguna connotación digital; era puramente presencial.

Constantemente observamos en los restaurantes cómo muchos comensales interrumpen el ritmo de consumo para realizar una fotografía, un comentario o una opinión a través de los canales digitales en los que participan y donde comparten sus momentos gastronómicos.

Los hosteleros han de entender y aprovechar este nuevo fenómeno en su beneficio a través de lo que he bautizado como las «propinas digitales», que supone un agradecimiento en forma de contraprestación digital que el cliente comparte con su comunidad on line a través de las redes sociales.

Las propinas digitales se convierten en una nueva forma de comunicación donde los clientes expresan libremente sus reacciones en los entornos digitales, una información relevante que se transmite a través de los nuevos dispositivos tecnológicos.

Es a partir de entonces cuando iniciamos la última fase del nuevo modelo, la etapa de reputación, una ingente cantidad de contenido en forma de comentarios, críticas y opiniones que los clientes de los restaurantes trasladan tanto a las redes sociales como a los principales portales de opinión.

Este contenido motiva que los restaurantes tengan que buscar la excelencia de una forma constante en la etapa gastronómica. El objetivo principal es conseguir, a través de esta información digital, convertir a sus clientes en sus mejores recomendadores virtuales para que influyan en la etapa de inspiración, promoviendo la captación y fidelización de nuevos usuarios digitales que buscan restaurantes afines.

Es entonces cuando introduzco el concepto de «prestigio digital», esa nueva corriente de opinión que se traslada a los entornos digitales y que se convierte en la nueva guía de muchos usuarios que confían en esta información para elegir sus nuevas experiencias y que sitúa a los restaurantes en diferentes extractos de relevancia digital frente a los clientes.

La experiencia del cliente tiene cada vez más componentes digitales. El cliente es cliente mucho antes de ir al restaurante y no deja de serlo una vez se marcha, ya que los canales digitales le permiten interactuar antes, durante y después de su etapa gastronómica.

El impacto digital afecta a la experiencia de una forma integral, ya que cada etapa retroalimenta a la anterior o a la posterior, generando un ecosistema en el que conviven con naturalidad elementos digitales con elementos presenciales. Es precisamente ahí donde está el reto futuro del sector: ser capaz de gestionar ese equilibrio entre lo off line y lo on line con el objetivo principal de garantizar la mejor experiencia del cliente en los distintos momentos de consumo que este exige, algunos con diferente intensidad digital que otros, partiendo de la base de que el éxito on line siempre es fruto de la excelencia off line.

Nos enfrentamos a un nuevo paradigma donde, por primera vez, los clientes disponen de más tecnología que los restaurantes, que les permite tener conectividad e información y tomar las decisiones en el momento y en el lugar que ellos eligen. Este valor diferencial debe ir en pro de mejorar su experiencia gastronómica y, en definitiva, de mejorar su nueva relación con el restaurante.

La percepción sobre la información que encontramos en internet ha cambiado; hasta hace muy poco se valoraba el acceso a la información. Podemos ver que cualquier consulta en alguno de los principales buscadores genera millones de resultados, pero el nuevo cliente busca una «personalización digital», no quiere grandes cantidades de resultados, quiere pocos resultados pero de una forma relevante para él. Esto mismo es lo que está sucediendo con la relación entre los clientes y los restaurantes: el cliente quiere identificarse cada vez más con un grupo concreto de producto, de servicio e incluso de estilo de vida; busca una personalización de la experiencia a la que, gracias a la información que obtiene en los entornos digitales, puede acceder con facilidad.

La transformación digital exige repensar todos los procesos que durante años han condicionado la relación entre los clientes y los restaurantes, no solo los enfocados a la comercialización o el marketing, sino también los procesos de atención al cliente, de selección de personal, la relación con los proveedores, la gestión propia del restaurante, etc. La transformación digital afecta a todas y cada una de las áreas de un restaurante.

No solo nos enfrentamos a un cambio, nos enfrentamos a una velocidad de cambio jamás conocida. Todo va muy rápido, lo que provoca que lo que hoy pueda ser una ventaja competitiva para un restaurante, mañana únicamente sea un requisito para poder sobrevivir en un mercado donde la tecnología y la innovación se convierten en palancas claves para sobrevivir en el sector.

Bienvenid@ a la transformación digital de los restaurantes.
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	La innovación como estrategia para un restaurante

	POR JOSÉ MARÍA GUIJARRO

	Existen pocas dudas. Los factores clave de éxito de las organizaciones en un mercado complejo y cambiante como el actual se identifican tras conceptos emergentes tales como el conocimiento, el capital intelectual y la innovación. Algo a lo que no podemos ni debemos hacer caso omiso las empresas que prestamos servicios al público, a otras empresas o entidades.

¿Qué nuevo sentido cobra la innovación como valor de la cultura empresarial de un restaurante?, ¿qué cambios en el enfoque deberíamos adoptar respecto a metodologías e intervenciones cuando el acceso a la información es algo generalizado? Las respuestas, sin duda, deberían provenir de soluciones coherentes e imaginativas. Coherentes con nuestra estrategia y valores como empresa. Imaginativas como fruto de la adaptación a un nuevo y exigente entorno que demanda intervenciones personalizadas, involucración con el problema e interlocutores válidos y capaces.

La problemática planteada, afortunadamente, también nos ofrece una pequeña pista para dar con la solución. Parece necesario utilizar el talento y la creatividad para «reinventar» el modo de relacionarnos con los clientes y, por otra parte, fortalecer nuestro capital intelectual conscientes de que, en los restaurantes, se mide por el rasero de la calidad del servicio, el precio y la efectividad e impacto de los resultados.

Diferenciarse a través de la innovación

Para marcar la diferenciación a través de la innovación, la apuesta básica supone centrarnos en un grupo reducido de clientes a los que podemos aportar verdadero valor desde el conocimiento interno de su cultura, su estrategia y sus retos. Fidelizando al máximo dichas relaciones y definiendo así, conjuntamente, vínculos de colaboración de medio y largo plazo. Únicamente conociendo a nuestro cliente podemos convertir buenas ideas en proyectos viables.

De alguna manera, siempre desde la innovación de planteamientos, intentamos establecer un sistema de colaboración con el cliente basado en la pluralidad de roles. ¿Por qué nuestro cliente no puede ser también nuestro socio en un proyecto de mayor alcance? ¿Por qué no hacer que el mismo cliente sea a su vez proveedor-prescriptor de los servicios que necesitamos, estrechando así las voluntades para trabajar juntos? Si se trata de buscar sinergias que fidelicen, es necesario revisar el escenario de los roles tradicionales en los que nos hemos ubicado a priori.

El gran aspecto diferenciador de la forma de entender el servicio nos lleva a incorporar elementos de innovación que mejoren actuaciones pretéritas. Así, la creatividad debe ser una «actitud» permanente en la forma de diseñar y acometer nuevas acciones desde nuestra cocina, nuestro entorno y nuestro servicio.

El trabajo en el ámbito de un restaurante obliga constantemente a aplicar el pensamiento lateral: generar y valorar todas las posibles alternativas antes de comenzar a trabajar sobre una de ellas, ya que las soluciones aplicadas en una intervención no son transferibles directamente a otras, puesto que las variables «nunca» son las mismas.

Valor añadido: buscar la diferenciación frente a la competencia

La Encuesta de Población Activa (EPA) del tercer trimestre de 2016 refleja que el número de trabajadores ocupados en el sector de la hostelería alcanzó en el segundo trimestre de ese año la cifra de 1,51 millones, lo que representa un 6,7% más que el año anterior.

Como señala la Federación Española de Hostelería, es la primera vez en la serie histórica que España supera los 1,5 millones de trabajadores en el sector durante un segundo trimestre. El máximo suele alcanzarse en el tercer trimestre de cada año, que marca habitualmente el periodo álgido de ocupación como consecuencia de la llegada de los meses con mayor afluencia turística (julio y agosto).

Según los últimos datos recogidos por la federación nacional, en nuestro país hay 1,7 restaurantes por cada mil personas. Este tipo de establecimientos suponen el 24% del sector hostelero, donde también se incluyen bares, cafeterías y alojamientos turísticos. Barcelona y Madrid concentran el mayor número, seguidas de Valencia. En estos momentos hay abiertos 79 397 restaurantes, pero, ¿qué oferto yo para diferenciarme de los otros 79 396 competidores?

El peso del sector servicios en nuestra economía obliga a contemplar un planteamiento estratégico de futuro, desarrollando parte de su innovación de forma propia o, por lo menos, disponiendo de una cierta capacidad de cooperación para llegar a ser más competitivos en un mercado cada vez más cambiante. Si no innovas, si no creas valor, sin duda, anuncio tu muerte como establecimiento. O espabilas o te espabilan.
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	Reflexiones sobre cómo la tecnología está automatizando los procesos de tu restaurante

	POR EVA BALLARÍN

	La tecnología, con una presencia indiscutible, desde hace unos años, en forma de aparataje de todo tipo destinada a la automatización de los procesos más tediosos y punta de lanza de la revolución de la gestión en las cocinas profesionales, está viviendo un momento muy dulce. Es protagonista en la mayoría de ferias y encuentros profesionales donde el equipamiento es el eje central.

Una ola de innovación en la que surfean inventores, ingenieros, diseñadores, desarrolladores de producto o comerciales con el entusiasmo propio de quien es consciente de que está generando una revolución. Un catálogo de nuevos productos con una acogida fabulosa por parte de jefes de cocina, que reciben en sus instalaciones las máquinas de cocción, los hornos inteligentes o las envasadoras al vacío como agua de mayo y se preguntan cómo han sobrevivido sin ellos hasta ahora.

La cocina tecnológica es una realidad y, sin miedo a equivocarme, le auguro un futuro lleno de novedades y soluciones para hacer la vida más fácil, y si cabe más bonita, a los cocineros.

En una área más ejecutiva, los escandallos han dejado de ser hojas Excel desactualizadas y los inventarios listados impresos cotejados con marcadores de colores de dudosa fiabilidad, para integrarse en sistemas de información donde el control de los indicadores de la gestión están al alcance de un clic de portátil, tablet o móvil. Desde cualquier lugar de mundo. A cualquier hora.

Las ventajas de la tecnología para los restaurantes

En sala, una combinación de hardware y software en forma de comanderos, con infinitas posibilidades de personalización y fiabilidad, está ahorrando miles de kilómetros a los camareros en el trayecto sala-cocina, miles de errores de escritura o interpretación a un lado o al otro del pase y miles de euros en despistes de anotación de venta. La automatización de las reservas on line ha liberado a la figura del maître o hostess de la esclavitud del teléfono y el pesado libro de reservas rellenado a boli.

Estos son los dos ejemplos más comunes del triunfo de la tecnología en el front-house, un éxito cosechado gracias a la increíble mejora que aportan y a un coste asumible para casi todo tipo de negocios.

La gran ventaja de esta situación, por encima de la mejora en los procesos de conservación o producción en las cocinas, el ahorro en suelas de zapatos o la mejora en el control de la gestión, es la tremenda oportunidad que la tecnología está brindando para tener el foco en el cliente y generar experiencias memorables.

Ese es uno de los principales objetivos del sector Horeca: ofrecer servicios y productos que conlleven una experiencia humana seductora. Porque, por encima de todo, la hostelería es un negocio de personas.

La buena noticia no es que deja de ser necesaria la atención permanente en la temperatura de cocción o en el ring del teléfono, la estupenda noticia es la oportunidad que tenemos de pensar y crear para el cliente mientras el Roner y la app de El Tenedor hacen su trabajo, sin interferir en nuestra voluntad creativa de dedicarnos al cliente.

La gran noticia es que, por fin, el futuro de los robots va llegando para hacernos más humanos.
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	El 80% de las personas está pendiente del móvil mientras come

	POR AYTHAMI PÉREZ 

	Un cuchillo para la carne, otro para el pescado, cucharas, tenedores y el móvil, estos son los elementos alrededor del plato. Tanto si comemos en un restaurante como si lo hacemos en casa durante una comida familiar, algún smartphone o teléfono inteligente habrá sobre la mesa, si no, hagamos memoria.

Y es que ocho de cada diez personas están pendientes del móvil mientras comen y un 60% de estos deja el teléfono sobre la mesa mientras «disfruta» de una comida, normalmente con el sonido activado, según el estudio «Cómo comen los españoles» elaborado por Elena Espeitx, del Grupo de Investigación Bienestar y Capital Social de la Universidad de Zaragoza. La primera tendencia se observa sobre todo entre las mujeres, mientras que los hombres acostumbran a guardarlo en el bolsillo con sonido.

«En el estudio hemos observado que la tecnología está cada vez más presente en nuestras comidas», ha señalado a EFE la autora.

En compañía de la televisión

Asimismo, más de la mitad de la población tiene la televisión encendida durante la comida y hasta un 90% la ve mientras cena, la mayoría para distraerse o informarse de la actualidad, según este estudio realizado sobre una muestra de 1500 entrevistas on line, representativas de la población española.

Otra de las principales conclusiones del estudio hace referencia a la rapidez de las comidas de los españoles, ya que uno de cada cuatro le dedica quince minutos o menos. Una tasa que se acentúa hasta la mitad, es decir, unos escasos siete minutos y medio, en jóvenes de entre 18 y 24 años. Por lo que podemos resumir que las comidas de los españoles son rápidas e híper conectadas.

Elena Espeitx, doctora en Antropología Social y profesora de la Universidad de Zaragoza, comenta que las pausas para la comida en España, en el caso de ser largas, se aprovechan no solo para alimentarse, «el problema es que la mayoría de la gente no destina ese tiempo a comer y lo invierte en otro tipo de actividades como el trabajo o las obligaciones familiares entre otras».

Los españoles dejamos que los compromisos laborales nos levanten antes de la mesa; para seis de cada diez españoles el trabajo es lo que más tiempo roba a sus comidas. Además, la rapidez en la alimentación puede tener consecuencias negativas para la salud. Más del 50% de las mujeres afirma notar alguna molestia digestiva cuando dedica poco tiempo a comer.

Pérdida del componente social

La soledad también protagoniza las comidas de los españoles y más aún ocurre en el caso de las grandes ciudades, como Madrid y Barcelona, donde hasta un 40% de los trabajadores comen solos entre semana.

Quizá por esto la buena compañía sigue siendo uno de los factores más apreciados a la hora de comer. De hecho, el 88% afirma dedicar más tiempo a sus comidas si se encuentran acompañados y el 67% se siente muy feliz cuando comparten mesa con la gente que quieren, es decir, se valora mucho la dimensión social. Para Elena Espeitx, «es positivo que la sociedad reflexione sobre sus hábitos y se plantee cómo hacer de sus comidas un momento más placentero».

Los adolescentes prefieren el móvil a comer

Los smartphones han irrumpido en nuestras vidas de una forma tan invasiva que ya no recordamos lo que era esperar en la consulta del dentista hojeando una revista, por ejemplo. Y eso ocurre en las comidas, aprovechamos cualquier «rato libre» para trastear con nuestro «teléfono inteligente». Si esto sucede en adultos que han pasado su infancia y adolescencia sin ver sus dibujos animados preferidos en una tablet, es normal que los jóvenes que han crecido rodeados de pantallas tengan una dependencia más excesiva.

Los adolescentes prefieren el móvil a comer o beber agua, lo ponen incluso por delante de llevar zapatos. Así se desprende de un estudio realizado por la agencia de marketing Refuel Agency donde aparece la lista de prioridades de los más jóvenes y en la que en primer lugar se encuentra el teléfono móvil.
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Fuente: Chaval.es

Concretamente, los diez productos sin los que no pueden vivir los conocidos como millennials son los siguientes en orden de preferencia: teléfono móvil, comida, ordenador, ropa, zapatos, mp3, tablet, consola, televisión y agua. En esta infografía se pueden conocer un poco más a fondo las preferencias de la generación millennial.

Un voto a favor de la sobremesa

En un blog británico dedicado a la cultura gastronómica española donde se difunden recetas típicas, sugerencias de tapas, garitos que en su país recogen nuestras costumbres, etc., aparece una entrada en la que se detallan seis costumbres españolas a la hora de comer que destacan a ojos de un inglés. Entre ellos, uno de los rasgos característicos de los españoles a la mesa que llama la atención a nuestros vecinos británicos es la sobremesa.

A los españoles nos gusta practicar la sobremesa, comer tranquilamente y, además, disfrutar de una buena conversación con el resto de comensales. Aunque el ritmo actual y el reparto de los horarios patrios estén acabando con esta gran práctica y nos empuje a comer rápido y mal, nos gusta tanto la sobremesa que es frecuente que, en días señalados, empalmemos la comida con la llamada merienda-cena.

Estómago lleno, tranquilidad, conversación… nos sobrevienen estas sensaciones a la mente y, solo con pensarlas, ya nos sentimos un poco mejor, incluso deseamos que llegue la siguiente «comida tranquila». Pero no solo nuestro ritmo de vida actual hace que casi nos tomemos el postre de camino hacia otro lado. La presencia del móvil sobre la mesa nos hace disfrutar menos de la comida, estar menos atentos a las conversaciones y prestar más interés a las notificaciones de nuestros «nuevos compañeros de mesa tecnológicos».

Por eso, una posible iniciativa que puedes implantar en tu restaurante es reservar un par de mesas en las que esté prohibido el uso de móviles durante la comida, como ya han hecho en este restaurante de Miami. Si por nosotros mismos no somos capaces de «desintoxicarnos», tendremos que encontrar un impulso.
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	Los smartphones cambian la forma en que se relacionan los clientes con los restaurantes

	POR DIEGO COQUILLAT

	Cada vez es más habitual ver a los clientes de los restaurantes compartiendo su experiencia gastronómica a través de su smartphone, o teléfono inteligente.

Pero me gustaría incidir en una etapa anterior, en la fase de inspiración donde el teléfono móvil es igual o más protagonista que en la fase de consumo, ya que cada vez más clientes de restaurantes toman su decisión condicionados por la información que encuentran frente a la pantalla de su smartphone.

Este hecho no puede pasar desapercibido para el sector, que debe proponer elementos de participación y dinamización a sus clientes a través de dichos dispositivos, ya que estos, gracias a la tecnología, están cambiando la manera en que se relacionan con los restaurantes.

Es muy importante recordar en este punto que España lidera el planeta en cuota de penetración de smartphones, un 96% de la población adulta tiene un teléfono móvil y un 80% un smartphone.

	¿Qué buscan los clientes de los restaurantes en las aplicaciones móviles?

	Pues, según la NRA o Asociación de Restaurantes Americanos, los clientes de los restaurantes están utilizando sus teléfonos inteligentes de la siguiente manera:


		El 83% busca los horarios, la ubicación o la dirección del restaurante.

		El 75% quiere ver la carta, los menús y los precios.

		El 55% lee opiniones y comentarios de otros usuarios sobre el restaurante.

		El 50% accede y canjea premios, promociones u ofertas.

		El 32% paga la cuenta del restaurante a través de su smartphone.



	Es por todo ello que los hosteleros han de reflexionar sobre estos datos y crear experiencias en torno al uso del móvil basadas principalmente en dos principios:


		Proporcionar elementos de valor a través de sus aplicaciones móviles que estén en consonancia con el estilo de vida del nuevo usuario. Han de ser personalizados, innovadores y auténticos.

		Generar posibles alianzas con socios que tengan gran experiencia en programas de fidelización para usuarios móviles y que permitan obtener a los clientes beneficios extras de sus consumos en los restaurantes.



	Programas de captación y fidelización de clientes a través de las apps

	En el año 2015, en Estados Unidos un 54% de los comensales utilizaron sus teléfonos inteligentes para conseguir promociones u ofertas en restaurantes; comparado con el año 2014 supuso un incremento del 51%. Esto ha provocado que los programas de fidelización a través de los smartphones en el sector de los restaurantes hayan superado a cualquier otro con una cifra de 54 millones de personas que pueden interactuar con ellos.

Aunque también más de la mitad de los consumidores, en concreto un 58%, son inactivos, ya que no les aporta ningún valor o directamente son excesivamente complejos de utilizar.

Las aplicaciones de captación y fidelización a través de los smartphones para los clientes de restaurantes tienen que cumplir los siguientes requisitos:


		Han de ser muy sencillas de usar y entender.

		Los beneficios tienen que tener un alto valor emocional o monetario.

		Los beneficios han de ser alcanzables, fáciles de conseguir.

		Deben generar una alta vinculación con los clientes del restaurante.




	El objetivo es atraer a nuevos usuarios, que estos se conviertan en clientes, repitan sus visitas e incrementen el gasto medio de sus tiques.

Un elemento muy interesante en estas aplicaciones son las promociones cruzadas. Según una encuesta realizada en Estados Unidos en el año 2015, los beneficios que prefieren los americanos con estos programas son: el 37% ahorro en combustible, el 32% devolución de dinero en la tarjeta de crédito y el 25% cupones para consumir en el establecimiento.

No podemos olvidar que el 68% de los americanos adultos tienen un teléfono inteligente; si lo comparamos con los datos del 2011, este porcentaje era el 35%. Además el 45% de estos también es propietario de una tablet. En algunas franjas de edad estos datos se disparan, en concreto entre edades desde 18 a 49 años hay más de un 83% de personas con teléfonos inteligentes.

Las grandes cadenas compiten en innovación desarrollando aplicaciones para los nuevos clientes

Las franquicias se están posicionando en este nicho de mercado, empresas como Domino’s y Starbucks ofrecen aplicaciones muy fáciles de usar con pedidos realizados con un solo clic y que en muchos casos consiguen recompensas de productos gratis por solo descargar la aplicación.

Y parece que la estrategia les está funcionando muy bien a tenor del siguiente dato, ya que la franquicia de comida mexicana Taco Bell ha incrementado un 30% de media el gasto de sus clientes a través de los teléfonos móviles en comparación con los de las tiendas. Por su parte, en Starbucks, el pago con el teléfono móvil ya supone el 10% de las transacciones que se hacen en restaurantes de alto volumen, lo que contribuye directamente al aumento de las ventas de la compañía.

Todo este rastro digital que los comensales están generando en torno a su actividad, preferencias, comportamientos y pagos en los restaurantes es una información muy valiosa que debemos analizar para conocer el comportamiento digital de los nuevos clientes y poder ofrecerles elementos de valor que permitan personalizar su experiencia y fidelizarlos. Se trata de incorporar estrategias de big data basadas en patrones de consumo que nos permitan ofrecer productos específicos que mejoren su experiencia global; experiencia que no olvidemos que ya tiene tantos componentes off line como on line.
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	Cómo la tecnología puede ayudar a los restaurantes

	POR PILAR RUIZ

	Los restaurantes cada vez son más conscientes de la importancia que tienen las nuevas tecnologías para el futuro de su negocio. Ahora no basta con ser el mejor chef, necesitas también ser innovador y utilizar la última tecnología disponible.

Las nuevas tecnologías y los restaurantes

Comparto cinco consejos para aprender a convertir la tecnología en un buen aliado para un restaurante:

1.- Incrementa la inversión en nuevas tecnologías

En la actualidad, el 16% de los restaurantes invierten al menos el 10% de sus ingresos en tecnología, frente a lo que se hacía en 2014, cuando solo el 11% de los restaurantes invertía en este campo. Este aumento pone de manifiesto la importancia que tiene destinar parte de los beneficios de la empresa a mejorar nuestras TIC, ya que esa inversión supondrá nuevas ganancias de cara al futuro.

2.- Deja de preguntarte qué puede hacer la tecnología por ti

Es el momento de tomar las riendas de tu negocio y empezar a preguntarte: ¿qué puede aportar la innovación en mi restaurante? El mejor camino es usar la tecnología para lograr tus objetivos y diferenciarte.

De nada te sirve usar un montón de apps, ponerlas al servicio de los consumidores, si luego estas no son de utilidad para los mismos. En este caso estamos utilizando de forma errónea la tecnología porque esta no satisface las necesidades de nuestros clientes. Las propuestas tecnológicas son infinitas, hay que seleccionar aquellas que aporten valor al restaurante.

3.- Comienza a preguntarte qué es lo que quieres conseguir

Lo más importante para un hostelero es la satisfacción de su cliente, por tanto, un objetivo principal será fidelizarlo. Para ello, la tecnología puede sernos de gran utilidad y ayudarnos a satisfacer las necesidades de nuevos y antiguos clientes.

Un buen planteamiento sería beneficiar a los comensales asiduos a nuestro establecimiento creando aplicaciones de fidelidad que ofrezcan menús, opciones de entrega a domicilio, descuentos, ofertas, el pago del servicio a través del teléfono móvil… Toda una serie de comodidades que atraerán a nuevos clientes y premiarán a los leales.

4.- Invierte en sostenibilidad

No ocurre solo en restauración, hoy en día cualquier negocio que no invierta en tecnología se está quedando obsoleto y fuera del mercado. Además, en la actualidad, las personas cada vez tenemos una mayor conciencia medioambiental. Invertir en tecnología puede ayudarnos a ser más respetuosos con el medioambiente y más sostenibles.

Esto atraerá hacia nuestro negocio a personas concienciadas socialmente y podremos abrirnos a un nuevo mercado que se está imponiendo, el de la sostenibilidad. Como consecuencia de invertir en tecnología, podremos ser más eficientes y rentables en el futuro.

5.- Utiliza la tecnología para innovar y diferenciarte

Invertir en tecnología nos puede dar esa innovación que nos diferencie del resto de restaurantes. En gastronomía también se puede poner la tecnología al servicio de los comensales. Un claro ejemplo de esto es Paco Roncero (dos estrellas Michelin) y su taller de investigación, donde nació el concepto de Sublimotion. El chef combina las tendencias más innovadoras de la gastronomía con las técnicas más avanzadas en realidad virtual. Sublimotion es el resultado de juntar comida y espectáculo.

Un tándem perfecto que ha hecho que su menú degustación sea el más caro del mundo. Los comensales pueden disfrutar saboreando la mejor gastronomía mientras se los transporta a una realidad virtual desconocida. Con Sublimotion podemos comprobar que invertir en tecnología no solo nos diferencia de nuestra competencia sino que nos hace únicos.

La innovación es uno de los grandes retos que tiene la industria de los restaurantes. No quedarse obsoleto debe ser una prioridad en las empresas del sector y, para ello, la tecnología es nuestro mejor aliado.

Tenemos que dejar de verla como un enemigo para aliarnos con ella y, de este modo, dar rienda suelta a nuestra creatividad, innovando de manera responsable para dar a nuestros clientes aquello que nos piden. No debemos olvidar que hoy el cliente está más digitalizado que el propio restaurante.
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	Claves para atraer a los millennials a los restaurantes

	POR REDACCIÓN

	Los millennials son los consumidores del futuro. Por ello, los restaurantes y la hostelería tienen que encontrar nuevas formas de adaptarse a los gustos de este tipo de clientes. La tecnología, la rapidez y el autoservicio son algunas de sus preferencias, de modo que todo restaurante con intención de captar a este tipo de público puede implantar en sus locales algunas innovaciones tecnológicas que seguro que le ayudarán a atraer clientes y satisfacer mucho mejor sus necesidades.

Según el estudio Sector de la restauración: consumo y mercado, elaborado por Fintonic, los jóvenes de entre 18 y 35 años, aquellos denominados millennials y que suponen algo menos del 40% de la población, gastan una media de 55 euros al mes en restauración.

Incorporación de la tecnología a los restaurantes

Pero, por encima de todo, a los millennials les gustan las nuevas tecnologías y estas son algo que también tienen en cuenta a la hora de escoger dónde comerán o irán a tomar algo con sus amigos. Pero ese uso de la tecnología debe ser solamente una parte de la experiencia total, por lo tanto, los gestores deben buscar la medida exacta entre aprovecharse de las últimas innovaciones y seguir dando un servicio práctico y rápido.

En este punto, cabe destacar la importancia de formar al personal para que hagan un uso fluido de las innovaciones y que estas no supongan un problema o interrupciones a la hora de dar el mejor servicio.

Cómo ser un restaurante millenial-friendly en España

Hay varias innovaciones tecnológicas que se pueden incorporar a un restaurante de manera sencilla y que atraerán a los millennials.


		Red wifi para clientes



Todo restaurante deberá contar con una red wifi potente para facilitar a sus clientes la navegación por internet desde sus dispositivos móviles. Y es que los millennials necesitan estar conectados en todo momento, consultar sus perfiles en las redes sociales y comunicarse con otros amigos. Por supuesto, también son habituales de los juegos on line para los que necesitan conexión, como, por ejemplo, el último boom que ha supuesto la aparición de Pokémon Go.

Dicho esto, la inversión en redes de banda ancha como la fibra óptica no supone un desembolso para el negocio tan importante, más aún teniendo en cuenta que el retorno de la inversión será prácticamente inmediato.

La solución para reducir costes en este sentido es hablar con el proveedor de servicios de comunicaciones. Por ejemplo, en Asturias, Telecable ha implantado un servicio denominado Wifisfera, gracias al cual todos sus clientes pueden disfrutar de conexión wifi por las ciudades de manera totalmente gratuita. Así, los establecimientos pueden ofrecer wifi gratis en sus terrazas sin coste, aunque funciona mejor si los clientes tienen internet contratado con esa compañía.

En este mismo sentido, también es muy buena idea facilitar puntos de conexión a la corriente eléctrica, para que así los visitantes puedan cargar sus dispositivos.


		Puntos de venta de autoservicio



Tal vez no sea la tecnología ideal a implementar en un restaurante enfocado a un público más de tipo gourmet, pero a los millennials les gusta el autoservicio. Para los restaurantes, esta innovación supone un ahorro considerable en cuestiones de personal, que si no necesita tomar comandas puede dedicarse a otras labores y realizar su trabajo con mayor premura.

Son varias las razones por las que, en general, los millennials prefieren el autoservicio a tener que esperar para ser atendidos, entre ellas destacan dos:


		Pueden ver lo que van a consumir y elegir en función de ello.

		Realizan los pagos de manera independiente.



Las cadenas de comida rápida, como McDonald’s, ya están implantando en España algunos puntos de venta automatizada: el consumidor elige lo que quiere tomar en un ordenador y paga en efectivo o con tarjeta en el mismo dispositivo.


		Tablets y otros dispositivos móviles para el personal



Los restaurantes que están orientados a recibir a jóvenes, en muchos casos cuentan con empleados de la misma edad, acostumbrados al uso de las nuevas tecnologías y, por lo tanto, se acabaron el lápiz y el papel a la hora de tomar las comandas. Las tablets y otros dispositivos móviles sustituyen a los habituales blocs de notas, con varias ventajas:


		El pedido llega de manera más rápida a la cocina, casi inmediata.

		Por el sistema informático, las comandas saldrán todas juntas.

		La cuenta se realiza de manera automática, evitando errores de cálculo.



En España, este sistema se está introduciendo no solamente en restaurantes orientados a los jóvenes, sino que aquellos dedicados a las comidas más elaboradas también están cambiando las hojas de comanda por las tablets debido a las ventajas que ofrecen.


		Aplicaciones móviles



Las grandes cadenas de ropa para jóvenes llevan un tiempo creando apps para que sus usuarios puedan comprar de manera directa a través de su dispositivo móvil. ¿Por qué no iban a hacerlo los restaurantes?

Las aplicaciones móviles son una gran herramienta de atracción para los millennials, puesto que:


		Pueden realizar pedidos o reservas desde un único sitio, pudiendo, además, leer recomendaciones de otros consumidores.

		Tienen acceso a promociones exclusivas.

		Existe una mayor flexibilidad a la hora de relacionarse con el establecimiento.



En España, las cadenas de comida rápida y a domicilio han sido las primeras en incorporar las aplicaciones móviles, como Burguer King en Casa.

Como podemos ver, todos los negocios de hostelería, pero en especial aquellos dedicados al público del futuro, los millennials, han decidido apostar por las innovaciones tecnológicas. El objetivo es acercarse a los nuevos clientes y ofrecerles una experiencia acorde a lo que están acostumbrados.
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	La revolución de los chatbots llega a los restaurantes

	POR DIEGO COQUILLAT

	Parece que últimamente no paramos de oír hablar de los chatbots en los diferentes medios digitales. El último que se ha incorporado a esta nueva moda de la inteligencia artificial ha sido Facebook, que ha anunciado que a través de su aplicación de mensajería Messenger se podrán crear chatbots para que interactúen con los usuarios.

Pero ¿qué son los chatbots? Muy sencillo, son lo mismo que los asistentes de voz del teléfono, como el Siri en el iPhone, pero trasladado al entorno de los chats, es decir, podrás chatear con asistentes virtuales que te irán guiando en una conversación escrita sin necesidad de la intervención humana.

En definitiva, es un software capaz de comunicarse con los humanos utilizando la inteligencia artificial, ya que imitan la forma en la que funciona el cerebro humano a la hora de mantener una conversación.

Se estima que más del 85% de los centros de atención al cliente serán virtuales en el año 2020 y que cada persona tendrá su propio chatbot como si fuera una especie de mayordomo artificial que te informará del tiempo, de tu agenda, de tus restaurantes favoritos, de todo aquello que vaya aprendiendo sobre ti.

Una vez que ya tenemos clara la función de los chatbots en este nuevo universo digital, me gustaría darte a conocer cuál es el potencial de esta nueva tecnología inteligente dentro de la industria de los restaurantes.

Los chatbots van a ser una auténtica revolución digital en el sector, pues facilitarán muchas conversaciones entre clientes y restaurantes que puedan ser estructuradas y repetitivas, como saber la dirección o el teléfono de un restaurante, conocer el horario de apertura, hacer una reserva o pedir comida a domicilio.

El primer restaurante que utiliza un servicio de chatbot

Un ejemplo de ello es el proyecto argentino HoyPido.com, que consiste en un asistente virtual que permite pedir comida a domicilio sin la intervención humana. La conversación con el chatbot se inicia al entrar en el perfil de Facebook Messenger del portal y simplemente saludando con un «hola» se inicia la interacción.

Todo ello lo realizan a través de un camarero virtual que le preguntará al cliente el barrio donde se encuentra, la dirección de entrega, el teléfono y aquello que desea comer y beber, mostrándose en forma de texto y de imagen. Todos estos datos quedan registrados y la próxima vez que el mismo cliente decida realizar un pedido solo le preguntará la dirección de entrega.

En este vídeo puedes ver cómo un chatbot enfocado a diferentes sectores, interactúa con los usuarios: https://youtu.be/ot0lpMClfDY
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	Chatobook, el primer portal de reservas de restaurantes a través de chatbot

	POR DIEGO COQUILLAT 

	Hoy quiero hablarte de Chatobook, una web que se ha lanzado hace poco en Estados Unidos y que básicamente te permite hacer reservas en un centenar de restaurantes través de un chatbot —o bot de charla—.

Te recuerdo que un chatbot es un sistema que utiliza la inteligencia artificial para mantener conversaciones mediante entornos de comunicación basados en chats. Se trata de un asistente virtual con el que puedes dialogar como si fuera una persona, aunque en realidad es un bot (aféresis de la palabra robot).

Chatobook permite a los posibles usuarios tener disponible un sistema de atención al cliente durante veinticuatro horas y siete días a la semana a través del chat de Facebook Messenger, aunque en breve lo podremos ver en otros sistemas de mensajería instantánea como WhatsApp o Telegram.

Reservas en restaurantes a través de un chatbot

Esta web ofrece información a los clientes de los restaurantes proporcionando respuesta a todas aquellas preguntas que van surgiendo en la interacción y que están relacionadas con las siguientes temáticas:


		Promociones del restaurante

		Propuestas de menú

		Opiniones de clientes

		Reservas en el restaurante elegido



Con esta aplicación no hay que descargar ningún tipo de software, simplemente se conecta con el chat del usuario de Facebook y, a partir de ahí, se inicia todo el proceso en un entorno conversacional.

El cofundador de este proyecto, ChangSheng Sze Tho, ha manifestado en diferentes medios digitales que «a través de Chatobook los usuarios podrán hacer preguntas específicas respecto a un restaurante utilizando Facebook Messenger sin tener que buscar esta información en ninguna página web. Se ahorra tiempo a los clientes y, además, es una forma innovadora para que los restaurantes añadan personalidad a su servicio de atención al cliente. Es lo mismo que solicitar información a una persona real».

Para los restaurantes que quieran pertenecer a la plataforma, esta dispone de diferentes planes de registro que comienzan a partir de diecinueve dólares y que te permiten incluir menús ilimitados, el sistema de reserva de mesa y un soporte vía email. En todos los planes dispones de treinta días de prueba gratuita.

Chatobook pertenece a la compañía Gotobot, que tiene oficinas en Estados Unidos, Singapur y Vietnam. Es una empresa de desarrollo de chatbots cuyo negocio principal es la construcción de estas aplicaciones para que integren y generen conversaciones y datos a las empresas.

Es otro ejemplo más de cómo el apasionante mundo de los chatbots se está desarrollando y buscando funcionalidades concretas que permitan dialogar a humanos con bots en entornos digitales, intentando aportar siempre valor conversacional que derive en diferentes tipos de conversiones: servicio, compra, reserva, etc.
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	Google quiere que pagues en los restaurantes diciendo: «Pagar con Google»

	POR DIEGO COQUILLAT

	Parece que el gigante tecnológico sigue con su obsesión de proveer de servicios y valores añadidos a la industria de los restaurantes. Ahora quiere que un cliente sea capaz de pagar su comida simplemente dando una orden con su voz y sin necesidad de sacar la cartera ni el teléfono, en definitiva, sin mover ni un solo dedo.

Google está probando su nuevo sistema llamado Google Hands Free en algunos restaurantes de Silicon Valley, en California, que permite pagar a los clientes diciendo en voz alta «Quiero pagar con Google».

Para poder utilizar este sistema, los clientes han de darse de alta en la aplicación gratuita e incluir una foto de perfil. La app utiliza Bluetooth, wifi, servicios de localización y otros sensores del teléfono para detectar si el cliente está cerca de un restaurante que permita este tipo de pagos.

Cuando se está listo para pagar, simplemente hay que decirle a la cajera del restaurante «Quiero pagar con Google». En ese momento se confirma su identidad, utilizando las iniciales y la foto de perfil. El proceso ha finalizado.

En algunos restaurantes se está experimentando, a través de cámaras que utilizan la identificación visual, con simplificar aún más el proceso y evitar que tenga que haber una persona intermediando para llevar a cabo el pago, siendo la propia cámara la que identifica a la persona. Según Google, todos estos datos se eliminan inmediatamente, no son guardados ni se envían a sus servidores, ni siquiera el restaurante puede acceder a ellos.

Pagar con el móvil en los restaurantes, una obsesión para Google

Google ha tenido una larga y complicada historia con los sistemas de pago, cuando por el 2011 lanzó su «Google Wallet», que terminó remplazado por su actual «Android Pay» a finales del año 2015.

Este nuevo sistema Hands Free funciona igual para los usuarios de Android (Jelly Bean v4.2 +) que de iPhone (4S +).

Ya se puede utilizar en algunos restaurantes de las franquicias de McDonald’s y Pizza Papa John’s situados en la bahía de California.

Para fomentar y promover su uso, Google está aplicando un descuento de cinco dólares en el primer pago que se haga mediante este sistema en los restaurantes y en las tiendas autorizadas.

Aunque el sistema está en una fase de experimentación, parece que las primeras pruebas cumplen con el objetivo de facilitar y proveer de comodidad el servicio. Prácticamente desaparece la acción de pagar, aunque sin duda alguna se inicia un largo camino en el tema de seguridad.

Respecto al último punto, Google confirma que los pagos se realizan en un entorno de confianza; los restaurantes nunca llegan a conocer los datos de la tarjeta del cliente y este recibe una notificación instantánea en su propio teléfono una vez se ha realizado el pago. Sin duda, la encriptación de los datos es una ventaja para el hostelero, que no se tiene que preocupar por la protección de los mismos.

Parece incluso que Google alertará a los usuarios que tengan esta aplicación de cualquier actividad que pueda resultar inusual o sospechosa para evitar posibles fraudes.

Los clientes quieren pagar con el móvil en los restaurantes

Según la Asociación de Restaurantes Americana, cada vez más clientes están interesados en el uso de sistemas de pago a través del móvil en los restaurantes.

Según sus datos, el 20% de los consumidores con smartphone utiliza una aplicación móvil al menos una vez al mes para pagar en el restaurante y el 6% lo hace al menos una vez a la semana.

El 39% de los usuarios de teléfonos inteligentes dicen que utilizaría el pago con el móvil en los restaurantes si esta opción estuviera disponible.

Ante estos datos, es indudable que cada vez más restaurantes americanos se están empezando a plantear la inclusión de sistemas de pago a través del móvil en sus negocios.

De hecho, en el segmento de comida rápida, el 43% de los operadores dicen que ofrecen la posibilidad de pagar a través del móvil y el 26% dice que lo está planteando para incluir en el próximo año.

En el segmento de casual food, el 31% dice que ya lo ofrece a sus clientes y el 25% lo incorporará durante el próximo año.

Es indudable que la «oportunidad gigantesca» que supone la gestión de millones de transacciones en los restaurantes está haciendo que muchas empresas relacionadas con la tecnología, la hostelería o las finanzas se posicionen en este mercado. Aunque, por suerte, al final será el cliente el que diga cuál es el mejor sistema.
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	Pokémon Go revoluciona los restaurantes

	POR DIEGO COQUILLAT

	Sinceramente, creo que la semana del 11 de julio de 2016 habría que haberla bautizado como la PokémonGoWeek. Ha sido impresionante el ruido digital, mejor dicho, el terremoto digital que ha ocasionado el lanzamiento del nuevo juego de Nintendo. No recuerdo ninguna otra acción con tanta fuerza y con un impacto tan global.

Si hacemos caso de las cifras, que son escalofriantes, en tan solo una semana se ha convertido en el juego para móviles más popular en la historia de los Estados Unidos, con más usuarios activos que Twitter y donde la gente pasa más tiempo que en Facebook, WhatsApp o Instagram. Esta locura mundial ha tenido un fuerte impacto en el mercado bursátil, donde las acciones de la compañía llegaron a subir un 93%.

Pikachu, Charmander, Bulbasaur, Squirtle… llegaron en la década de los noventa para conquistar a la población más joven gracias a un videojuego de Game Boy y ahora vuelven a enganchar a todos esos usuarios que hoy llevan un smartphone en su bolsillo. Aquí tienes el vídeo de presentación:

https://youtu.be/2sj2iQyBTQs

El juego sigue siendo muy sencillo, pero ahora se basa en una nueva tecnología, la realidad aumentada, que permite a los usuarios ir explorando su ciudad con su teléfono inteligente a la caza de estos pequeños personajes de ficción japoneses llamados Pokémon.

Pero a estas alturas, alguien se preguntará ¿y todo esto de Pokémon Go qué tiene que ver con los restaurantes?

Pues te anticipo que es una de las vías más importantes de monetización de este proyecto y es que una de las claves del juego es la posibilidad de poder encontrar estos pequeños seres en el interior de establecimientos como cafeterías, bares o restaurantes.

La idea es la siguiente: a través de un modelo de gamificación se puede captar a nuevos clientes que acudan a los restaurantes a la caza de Pokémons y que, coincidiendo con su momento de consumo, decidan comer, cenar o tomar algo en el establecimiento.

Pero ¿cómo rentabiliza el juego este modelo?

Muy sencillo, puedes convertir tu restaurante en una Poképarada, que es un lugar para recoger artículos tales como huevos o Poké Balls que te permiten capturar a los Pokémon, algo muy preciado por los jugadores.

Pero no solo eso, los restaurantes pueden comprar por un dólar una serie de módulos llamados «Lures o Módulos Cebo». Estos permiten durante treinta minutos atraer a Pokémons a tu establecimiento a una hora concreta, que normalmente coincide con el turno de comida o cena, difundirlo a través de los entornos digitales y que todo ello atraiga a clientes ávidos por cazar a estos pequeños seres.

Ya tenemos algunos ejemplos del funcionamiento, como es el caso de Tom Lattancio, el dueño de L’inizio Pizza Bar, en Queens, Nueva York. Esta pizzería incrementó sus ventas un 75% invirtiendo diez dólares para atraer a Pokémons. «La cantidad de gente ha sido asombrosa, durante todo el día, desde la tarde hasta la noche todo el fin de semana, la gente venía a cazar a los Pokémon. Y terminaba cenando en el restaurante», dijo Tom al New York Post.

Otro restaurante de Sidney anunció que a partir del martes podrían ir a cazar Pokémon durante el almuerzo y la cena.

Algunos están ofreciendo descuentos especiales a los jugadores para que compartan fotos a través de Twitter cazando Pokémons en su restaurante. La cadena de restaurantes Applebee’s está promocionando el hecho de que hayan Pokémon en sus establecimientos.

Pero una de las cosas que más me ha llamado la atención es que Yelp, uno de los mayores portales del mundo de recomendaciones para restaurantes, ha incluido dentro de los criterios de búsqueda un filtro para encontrar restaurantes que están cerca de una Poképarada. Y es que el efecto de la Pokémon manía es tan grande que algunos clientes están eligiendo restaurantes basándose en la probabilidad de encontrar Pokémons dentro de ellos.

Y ojo, porque parece que tanto Nintendo como el creador de la aplicación Niantic podrían lanzar en breve nuevas oportunidades para que los restaurantes puedan atraer a jugadores de Pokémon Go.

Si quieres convertir a tu restaurante en un lugar de referencia de Pokémons aquí te explican cómo hacerlo:

7 pasos para atraer a tu restaurante a Pokémons

Está claro que la Pokémon manía es una realidad que cada día «contagia» a más usuarios, aunque muchos pensarán que es una moda pasajera fruto de los calores estivales y la falta de actividad tecnológica.

Que cada uno juzgue las posibilidades que para su restaurante representa este tipo de iniciativas, pero lo que me parece más relevante es que el modelo de gamificación basado en acciones digitales que tienen consecuencias en entornos presenciales es muy relevante y puede crear precedentes en el sector; hoy llega en forma de Pikachu, mañana la imaginación dirá.
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	Shake Shack o cómo alcanzar el éxito de una cadena de restaurantes a través de la innovación

	POR MARCELO ROMERO

	Aun estando en el buen camino, te arrollarán si te quedas quieto. Esta frase es como un padre nuestro, o al menos debería convertirse en la razón de ser en la vida de un emprendedor.

Por eso hay que innovar…

Tengo muchas cosas que contaros acerca de la cadena sobre la que quiero hablaros. Para empezar, intentaré centrarme solamente en lo que, bajo mi punto de vista, creo que ha resultado ser el motor de su éxito. El objetivo, siempre y cuando interese la historia, es completar este «estudio» con una segunda parte.

La cadena en cuestión se llama Shake Shack y la verdad es que no nacieron con la idea de convertirse en una gran franquicia de comida rápida, sino más bien todo lo contrario. Su historia comenzó con un simple carrito de hot dog en la famosa Gran Manzana, en New York.
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Shake Shake en el Madison Square, Nueva York. Fuente: lacaleya.com

Corría el año 2000 cuando el ayuntamiento de esta ciudad comenzó con un proyecto cuyo objetivo era la recuperación del Madison Square Park, una zona que por aquel entonces se encontraba bastante descuidada y la cual se pretendía revivir. Por su privilegiado emplazamiento y su belleza, hoy en día es uno de los parques más atractivos del centro de la ciudad.

La estrategia fue organizar muestras y exposiciones de arte al aire libre, para que la gente disfrutara de un buen paseo mientras contemplaba un paisaje atractivo y donde, además, pudiera encontrar lugares donde tomarse un tentempié en Madison Square Park. Uno de los puestos que podías encontrar en dicho parque era el carrito de Shake Shack, que ofrecía solamente hot dogs, patatas fritas y batidos.

Creatividad, especialización, calidad e innovación

El fundador de Shake Shack, Danny Meyer, decidió dar rienda suelta a su creatividad basándose en la especialización y la calidad de los productos, pero sobre todo apostando por la innovación. Una nueva forma de ver la comida rápida: más sana, con un servicio mucho más especializado, que rompía con los paradigmas hasta ahora establecidos.

Tal fue el éxito de aquel carrito de hot dogs que en los siguientes veranos volvió a ser instalado, viendo cómo su fama seguía acrecentándose. Hasta que en el 2004 se convirtieron en una cadena de restaurantes que se expandía por los Estados Unidos. En el 2015 empezaron a cotizar en bolsa y ahora son uno de los grandes referentes del sector.

La creatividad de Shake Shack se puede palpar y sentir ya desde el mismo momento en el que dieron con la tecla para poder trasladar la frescura del carrito en medio de un parque a todos sus locales. El diseño de su imagen corporativa es liviano, limpio, simple y tan innovador que no se percibe como un sitio de comida rápida. Esto se puede ver en su logo, en el diseño de su menú, en las bolsas de comida para llevar y hasta en la decoración de sus locales.

La especialización pasa por hacer unos exquisitos Shakes, unas excelentes hamburguesas acompañadas por unas patatas rizadas, que se pueden pedir bañadas en queso fundido americano.

La calidad de sus materias primas y del proceso de preparación es tal que destruyeron el mito de que la comida rápida debe ser precocinada y congelada. Todos sus platos están elaborados en el momento con la mejor carne Angus y mediante procesos que no perjudican la calidad del producto final.

Realizan una escucha activa de la opinión de sus clientes, que hacen testeos sobre los distintos productos para que, si son aprobados, puedan pasar al menú definitivo. Así lo hicieron cuando lanzaron sus hamburguesas de pollo, cuando habían pensado en cambiar de patatas o incluso con el sabor de cada batido nuevo.

La innovación es sinónimo de Shake Shack, ya que en todo lo que hacen está presente: en la imagen corporativa, en la decoración de los locales, etc., donde en algunos de ellos hay hasta mesas de pimpón para los niños.

Comparto estas cuatro ideas innovadoras aplicadas por esta cadena de restaurantes:


		En la forma de ordenar el pedido: cuando haces la comanda de lo que vas a tomar, te preguntan el nombre y te dejan un dispositivo luminoso que se activa para avisarte de que tu comida está lista y la puedes pasar a recoger, o te avisan por medio de carteles del estado de preparación en el que se encuentra tu comida.

	¿Dudas si ir a por una hamburguesa porque no sabes si habrá mucha gente? ¿Demasiado riesgo adentrarse en el Madison Square Park para que luego haya demasiados clientes y tengas que esperar? No te preocupes, porque cuentan con una cámara fija para poder observar en tiempo real la cola que hay.

	Es una de las pocas cadenas en que puedes pedir copas o botellas de vino, además de cerveza, para comer. Incluso hace unos meses han incorporado a su carta dos menús para perros, lo que significa que ya puedes pedir también la comida de tu mascota junto con la tuya.

	Por último, debes saber que tanto el Shake Shack original como el resto de locales de la franquicia han sido diseñados por el Estudio SITE de Arquitectura, Arte y Diseño Ambiental para estar en armonía con el parque y el medio natural que hay en sus alrededores en cada caso.



Planes futuros de Shake Shack

Hay muchas ganas de ver qué más le deparará el futuro a esta empresa. Cualquiera que tenga la suerte de poder visitar los Estados Unidos no debería dejar pasar la oportunidad de conocer uno de estos locales, probar sus sabrosas hamburguesas, o sus fabulosos batidos.

Su plan de expansión a nivel nacional les ha permitido abrir cien locales hasta la fecha. El último fue inaugurado recientemente en agosto 2016 en la ciudad de Boston y, para celebrar tal acontecimiento, sirvieron hamburguesas gratuitas entre sus clientes.

También tienen presencia a nivel internacional en Seúl, Tokio, Londres, Estambul, Moscú, Dubai, Abu Dhabi, Doha y no se descarta que pronto puedan abrir un nuevo restaurante en España.

Sorprende la valentía de Danny Meyer, alguien capaz de apostar por unos objetivos y obtener un gran éxito actuando según sus valores, de una forma sencilla y honesta. Espero que esta nota sea alentadora e inspire a emprender, a soñar y a pelear por las buenas ideas. Confía en tu proyecto y aporta tu valor diferencial para conseguir las metas que te propongas.
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	3 ejemplos de cómo la realidad virtual está llegando a los restaurantes

	POR LUIS PONCE

	Los restaurantes, como el resto de negocios, tienen que adaptar su realidad a la de sus clientes e, incluso muchas veces, superarla con el objetivo de ofrecer siempre la mejor experiencia, que los diferencie de su competencia y que provoque que el usuario quiera volver y compartir su experiencia a través de los entornos digitales.

La última gran novedad que están utilizando algunos restaurantes es la realidad virtual, una innovación impactante y a la que, por su reciente implantación, hay que encontrarle todavía los usos y desarrollos más adecuados para la industria. Sin embargo, ya podemos encontrar algunos ejemplos de restaurantes que han conseguido mejorar la experiencia gastronómica de sus clientes gracias a la realidad virtual.

El primero de ellos es el de la cadena italiana afincada en el Reino Unido Carluccio’s, que ha distribuido 50 000 pares de gafas de realidad virtual 3D en todos sus restaurantes para permitir que los comensales puedan sumergirse en Italia en cuestión de minutos. Estos auriculares y gafas de realidad virtual 3D permiten transportar virtualmente a los clientes a la idílica costa de Taomina, en Sicilia, mientras disfrutan de platos típicos de la zona. Los clientes solamente han de descargar un vídeo de YouTube en sus smartphones y conectarlo a estos dispositivos para obtener una experiencia gastronómica única.

Esta innovación del restaurante Carluccio’s se ha implantado con motivo de la celebración de su primer cambio significativo de menú desde 1999. Sin lugar a dudas resultará una potente arma de promoción, difícilmente superable por cualquier otra estrategia de marketing.

Trasladar la experiencia gastronómica a cualquier lugar

La vía que ha abierto Carluccio’s pone de manifiesto las enormes posibilidades que la realidad virtual ofrece a los clientes de cualquier restaurante. Pueden comer bajo el agua, rodeados de flores, en medio de un viñedo, en lo alto de una montaña o en una típica bodega francesa; las posibilidades son prácticamente infinitas.

La realidad virtual no es más que la última innovación en sumarse a la lista de las ya conocidas, como los dispositivos móviles, el internet de las cosas, los nuevos métodos de pago o el big data, que están haciendo su incursión en la hostelería como en ningún otro sector.

La percepción que los clientes tienen de los restaurantes ha cambiado radicalmente en los últimos años. Hoy en día el momento gastronómico ya no es lo único que importa. Los comensales están buscando nuevas experiencias que, gracias a las nuevas tecnologías como la realidad virtual, sean mucho más globales y digitales.

El blog de comida virtual de Myo Studios

Una pequeña startup de Boston llamada Myo Studios está desarrollando el primer blog de comida virtual. De nuevo, gracias a unas gafas de realidad virtual 3D vamos a poder visitar los restaurantes más populares del mundo sin la necesidad de levantarnos del sofá de casa.

Esta empresa también está desarrollando un programa para aprender a cocinar a través de la realidad virtual en primera persona. Programa en el que veremos cómo se hace un plato utilizando la comida y los utensilios que vemos delante de nosotros, pero que en «realidad» no están. En cualquier caso, este último proyecto todavía está en fase de desarrollo y tendremos que esperar un poco para ver cómo se realiza finalmente.

Cómo mejorar la experiencia de comer utilizando la realidad virtual

Se trata de encontrar la forma ideal de utilizar esta innovación para mejorar la experiencia de los clientes. Por ejemplo, podrían sentarse en una habitación llena de aromas a deliciosos alimentos con unas gafas de realidad virtual 3D, para degustar comida baja en calorías como si fuera un auténtico bistec. Esta es una experiencia que pueden disfrutar personas con problemas de salud o alergias a determinados alimentos, permitiéndoles probar una comida que normalmente no serían capaces de consumir.

También se ha pensado en utilizarse en misiones en el espacio, para que los astronautas puedan experimentar sensaciones más parecidas a lo que sería una comida en la Tierra.

De momento, es cierto que producir cualquier experiencia de realidad virtual en un restaurante todavía es bastante costoso, ya que implica equipos especiales. Pero desde el punto de vista del impacto digital, hemos visto cómo nos deja algunas estrategias e ideas que podemos poner en práctica.
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	Sublimotion, por Paco Roncero

Lo cierto es que, hoy por hoy, una sencilla implantación de cualquier sistema de realidad virtual va a suponer una diferencia con respecto a los competidores. Sin duda, una innovación de este tipo ayuda a atraer nuevos clientes al restaurante, así como a fidelizar a los que ya tienes.

El caso del McDonald´s de Singapur

Para terminar con otro ejemplo de realidad virtual, la popular cadena de comida rápida McDonald’s siempre está tratando de ser la primera en presentar las últimas novedades en tecnología aplicadas al mundo de la restauración. En este caso, uno de sus restaurantes de Singapur está poniéndolo en práctica mediante todo tipo de innovaciones: desde espacios de recarga de teléfonos móviles a realidad virtual mediante Google Cardboard, que permite a los clientes hacer una visita virtual por todo el restaurante, es decir una experiencia tecnológica al completo.

Aquí te dejo con el vídeo —por cierto, si tienes unas gafas de realidad virtual no dudes en ponértelas—:

https://youtu.be/aNvC8zRhsto




  

  	
    	[image: Convertir restaurantes en espacios de coworking, otro modelo de negocio que crece en Estados Unidos]
  	


	Convertir restaurantes en espacios de coworking, otro modelo de negocio que crece en Estados Unidos

	POR DIEGO COQUILLAT

	Uno de los grandes retos a los que se enfrentan los restaurantes en su gestión diaria es la optimización del tiempo en relación al número de comensales. Son negocios que disparan su afluencia en unas horas muy concretas y el resto del día permanecen cerrados o con una actividad mínima.

Es curioso porque, si nos paramos a analizar las horas productivas de un restaurante, podemos comprobar que estos una gran parte del día están cerrados o sin comensales.

Si hacemos un rápido cálculo de este porcentaje y lo relacionamos con las horas de actividad de un día normal, lo que podría ser desde las ocho de la mañana hasta las doce de la noche, dieciséis horas en total. Como ejemplo, tomaremos un restaurante tipo casual food de dos turnos, el de comida, de las 14 a las 16 horas, y el de la cena, de las 21 a las 23 horas. Vemos que estaría abierto en torno a nueve horas al día, lo que supone poco más del 50% del total de horas activas, pero solo un 25% de ese tiempo está dedicado a la rentabilidad del negocio.

Por otro lado, observamos que las nuevas tendencias en el mercado laboral nos llevan cada vez más a personalizar los horarios, así como a trabajar o mantener reuniones en espacios poco convencionales. No es extraño ver a personas que «montan su oficina» en cafeterías, hoteles o restaurantes.

Pues parece que todo ello fue lo que inspiró a Preston Pesek, un emprendedor cuyo objetivo no es otro que ofrecer una alternativa a ese tiempo en el que los restaurantes o cafeterías de alto nivel están vacíos convirtiéndolos en espacios de coworking, exclusivamente en las horas del día que no son rentables.

El proyecto en cuestión se llama Spacius y comenzó a operar en diciembre de 2015 en la ciudad de Nueva York, al parecer con planes a corto plazo de crear nuevos espacios en San Francisco, Los Ángeles y Londres. La idea de fondo del proyecto es ofrecer la posibilidad de conseguir un alquiler mucho más económico que los espacios de coworking tradicionales, que en la ciudad de Nueva York rondan de media los 550 dólares mensuales.

Por 95 dólares al mes dispones de un espacio en un restaurante o cafetería de diseño con una serie de servicios añadidos que puedes utilizar durante las horas en que el restaurante permanece abierto para los usuarios del servicio, pero no para el público. Los restaurantes firman un acuerdo de colaboración con esta plataforma y reparten los beneficios que consiguen.

El funcionamiento es el siguiente: una vez el cliente llega al restaurante, tiene un iPad donde incluye su número de teléfono e informa de si va a recibir alguna visita para que el personal del restaurante pueda darle la bienvenida al invitado y acompañarlo al lugar que ocupa el cliente. A partir de ese momento, elige un sitio libre en el restaurante y dispone de acceso al wifi, café, refrescos y algún snack gratis, pudiendo entrar y salir las veces que considere.

Una hora antes de finalizar la jornada, recibe un mensaje en su móvil avisándole del tiempo que le queda de permanencia en el local y de que, una vez transcurrido, se abrirá al público. A partir de entonces, puede permanecer en el restaurante como un cliente más para degustar el menú del día —eso sí, con un precio especial— o marcharse y al día siguiente comenzar otra jornada laboral.

Si quieres conseguir un acceso ilimitado durante todo un mes, el precio es de 95 dólares, si solo es para un día es de veintinueve dólares. Los invitados tienen una hora con todo gratis y el resto de horas a seis dólares adicionales.

Además, los restaurantes que pertenecen a la plataforma están obligados a poner música compatible con el trabajo para ayudar a los clientes a concentrarse y paliar el sonido de las llamadas o conversaciones telefónicas. También ofrece la posibilidad de que aquellos que necesiten una sala de reunión puedan alquilar por horas los comedores privados del restaurante.

Incluso algunos ofrecen un servicio extra de taquillas para que el cliente pueda guardar sus objetos personales o profesionales y no tener que estar llevándolos y trayéndolos todos los días.

Se estima que en barrios como Manhattan y Brooklyn de la ciudad de Nueva York hay más de 2000 restaurantes que perfectamente podrían adaptarse a este modelo de negocio, pensando que muchos de ellos abren exclusivamente desde las seis de la tarde hasta las doce de la noche y que podrían ofrecer este servicio durante las horas de la mañana y mediodía.

El objetivo final es trabajar en un ambiente diferente y productivo, donde poder mantener o celebrar reuniones y disponer de servicios exclusivos para ti y para tus invitados.

Pero Spacius no es el único caso en Estados Unidos, otro ejemplo es CoworkCafe, que abrió en Virginia y tiene una zona especial para coworking que, por 150 dólares al mes, los miembros tienen acceso a este espacio exclusivo con wifi de alta velocidad y un crédito de comida de cincuenta dólares. También disponen de pases de día por veinte dólares, pero no incluyen comida.

Su fundador, David James, dice que sus principales clientes son escritores, desarrolladores de software o consultores de marketing. Comenta que «tener un lugar que sea cómodo y relajado es positivo para este tipo de trabajos creativos o para todos aquellos que no quieren estar en un entorno de oficinas tradicional».

Por último, si salimos de Estados Unidos, encontramos un modelo similar en la ciudad francesa de Toulouse, un proyecto llamado FrenchWork que, según su creador Jerone Introvigne, puede aportar hasta 2000 euros extras por mes a los restaurantes asociados. En Francia hay más de dos millones de trabajadores nómadas, por cuenta propia o pequeñas empresas que podrían requerir de este tipo de espacios.

Parece indudable que, dependiendo del país, de las costumbres y de los diferentes horarios, el modelo puede tener más o menos posibilidades de triunfar, pero lo que nadie puede dudar es de que la tecnología y este proceso constante de innovación en el sector vuelven a ofrecer nuevas oportunidades a los restaurantes.
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	Abren el primer restaurante que te permite diseñar tu comida basándose en tu dieta

	POR DIEGO COQUILLAT

	En las conclusiones que publiqué sobre el 14º Congreso de HORECA de AECOC, citaba la comida saludable como una de las grandes tendencias mundiales en la industria de los restaurantes. Nos enfrentamos a un nuevo cliente que cada vez va más a comer a los restaurantes o a pedir comida a estos, pero quiere comer de una forma sana y natural, ya no le vale cualquier cosa.

Hoy quiero presentarte el primer restaurante que permite personalizar tu comida con base en tus necesidades nutricionales o dietéticas. Vita Mojo es un nuevo restaurante que ha abierto en Londres, cerca de la catedral de San Pablo, y sirve de lunes a viernes durante todo el día una amplia cantidad de ensaladas para comer en el propio restaurante o para llevar, pero permite a sus clientes elegir la cantidad de ingredientes que quieren en cada uno de sus platos.

El funcionamiento es muy sencillo, se basa en una aplicación a la que se accede a través de los iPads que hay en el restaurante o a través de su propio sitio web. En ella, el cliente va decidiendo a través de unas barras deslizantes las cantidades de los diferentes componentes de un plato. A medida que va confeccionando su pedido se muestra el desglose nutricional del plato y el precio del mismo. En un máximo de quince minutos tienes preparado tu plato personalizado.

Un equipo apasionado para un proyecto innovador

Vita Mojo está formado por su director general Nick Popovici, un ex financiero que ha cambiado el rumbo de su carrera para ayudar a la gente a comer mejor; el director de producto Stefan Cantoiu, propietario de una granja avícola orgánica; el chef ejecutivo Paul Davies, que ha trabajado en prestigiosos restaurantes de Sydney y Londres; el director de operaciones Eli Nadei, con once años de experiencia en el sector de la restauración; la nutricionista Helene Patounas, que ha trabajado con muchos pilotos de Fórmula 1, deportistas de élite y grandes líderes del mundo empresarial; y, por último, Kenan Altunis, un experto en finanzas y director internacional de ventas de divisas del Deutsche Bank.

Como comentaba Patounas, «la gente quiere estar sana y comer bien, pero no todos pueden pagar los servicios de un nutricionista o de un cocinero privado. La idea de este restaurante es que todo el mundo pueda obtener las recomendaciones de un nutricionista personal a la hora de elegir su comida en el restaurante». Añade: «la gente viene con diferentes genes, estilos de vida, sistemas digestivos e incluso metas u objetivos, no hay nada mejor que ofrecerle una dieta personalizada que se adapte a cada uno de ellos».

Un nutricionista en el restaurante a través de una app

En breve van a lanzar una app que permite hacer las funciones de nutricionista personal aconsejando al cliente los diferentes componentes de cada plato. Los usuarios podrán introducir su peso, altura, necesidades dietéticas e incluso sus objetivos deportivos y recibirán un asesoramiento nutricional personalizado y las diferentes opciones basándose en su dieta óptima para comer en Vita Mojo.

Incluso se está trabajando para permitir que esta aplicación se integre con otras del mundo de la salud y del deporte, pudiendo aportar información de valor nutricional a sus usuarios aconsejándoles los platos que han de comer para mantener un determinado estilo de vida o entrenamiento.

Sin duda este restaurante es un buen ejemplo de la importancia que tiene la comida saludable para el nuevo cliente. Este cada vez valora más la calidad de los alimentos, su origen, su valor nutricional y quiere tener una relación con la comida equilibrada, en sintonía con un estilo de vida cada vez más saludable donde los restaurantes tienen un papel fundamental en su pirámide nutricional.
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	Cómo puede el marketing móvil ayudarte en tu restaurante

	POR AYTHAMI PÉREZ

	Es difícil salir a la calle sin encontrarte con un montón de personas que van mirando la pantalla de su smartphone. El marketing móvil ofrece a los clientes información personalizada y relevante a través de sus teléfonos inteligentes en el momento y en el lugar que la necesitan.

Según una encuesta, el 75% de los estadounidenses reconocen mirar sus teléfonos móviles en el baño. Los restaurantes son uno de los «productos» más buscados y el 45% de los usuarios de smartphones utilizan la búsqueda móvil a diario. Además, hay que tener en cuenta otra estadística importante: los estadounidenses dedican alrededor de 162 minutos, es decir, más de dos horas al día, a sus teléfonos móviles.

Es el momento de pensar en una estrategia de marketing móvil para tu restaurante.

Aunque creas que los SMS o mensajes de texto están en desuso, son una de las tácticas de marketing móvil más accesibles y que mejores resultados consigue. Te permiten conectar con clientes potenciales mediante un dispositivo que estos siempre tienen a mano.

A través del marketing móvil generamos conversiones de usuarios en clientes, que luego se convierten en «recomendadores», aumentando el compromiso y consiguiendo un retorno real de la inversión.

Si has utilizado campañas de SMS y no has visto resultados, es posible que no hayas tenido en cuenta algunos de los factores claves. Te voy a mostrar las razones más comunes para que una campaña de SMS falle y no obtengamos un ROI o retorno de la inversión positivo.

Las campañas de marketing móvil han crecido un 800% en los últimos años, pero aquellas que no son específicas no funcionan; cada mensaje tiene que conectar con el público objetivo de cada restaurante. Esto acarreará más trabajo pero dará mejores resultados.

Si las ofertas o promociones que el restaurante transmite por SMS no son lo suficientemente atractivas o los mensajes carecen de una llamada a la acción, no conseguirás un gran número de conversiones. Si, por ejemplo, la campaña de SMS no dirige a los usuarios a un sitio web móvil del restaurante, es casi imposible convertir a los usuarios en clientes. Es decir, si queremos que la campaña produzca un beneficio, que es obtener un cliente, tenemos que facilitar a los usuarios que realicen la acción, poner fácil la reserva on line, el menú o el número de teléfono bien visible.

Otro error es no apartar un poco la vista y analizar el rendimiento de la campaña. En este caso, es importante utilizar URLs rastreables con la comercialización de los mensajes de texto, para que podamos profundizar en el análisis y, así, repetir lo que funciona en próximas campañas. Usa siempre URLs rastreables con la comercialización de mensajes de texto.

Cinco factores importantes en tus campañas de móvil:


		Segmenta tu base de datos



Tienes una lista de destinatarios y has enviado un SMS a toda la lista entera, ¿te suena esta práctica? Si es así, has limitado drásticamente el retorno de la inversión. Al igual que con cualquier otra forma de comunicación o publicidad, es imprescindible adaptar el mensaje a los segmentos de audiencia.

Si celebras una noche familiar centrada en los niños, no tiene sentido que envíes el SMS con la promoción a una pareja joven sin hijos, intenta que llegue a los padres y madres. Los mensajes dirigidos a un sector concreto consiguen buenos resultados. Esto también requiere, por supuesto, conocer a nuestros clientes.


		Aprovecha lo bien que funciona poner un límite de tiempo



No hay nada como una LTO (oferta por tiempo limitado) para impulsar las ventas, algo estilo Black Friday o las ofertas por tiempo limitado de Amazon. Si estás lanzando un nuevo menú o la celebración de un reconocimiento o certificado que te hayan concedido, lo mejor será enviar una oferta de SMS unos días antes con un incentivo especial que expire en un tiempo. Las investigaciones demuestran que los cupones enviados vía SMS son diez veces más efectivos que los cupones enviados por correo electrónico.


		Genera un buen impacto visual



Se llaman mensajes de texto, sí, pero es necesario algo más para hacerlo atractivo. Incorpora vídeos del restaurante o imágenes de tu menú en las campañas de SMS para generar ruido y lograr un buen reconocimiento de tu marca. Combinar los anuncios visuales con campañas de SMS puede generar un gran retorno de la inversión porque los clientes tienen una mejor respuesta a los estímulos visuales.


		Muestra el compromiso con tus clientes



No dejes todo en manos de la automatización o de los mensajes transaccionales, tienes que dar la oportunidad a los clientes de poder interactuar con la marca y participar. Por ello, conviene contar con una persona que gestione las redes sociales y la comunicación del negocio, hay que tener una estrategia para interactuar con los clientes y que estos se sientan escuchados y atendidos.

Esto puede hacer crecer el retorno de la inversión de manera exponencial, reforzará el vínculo marca-consumidor y generará valor por el boca a boca.


		Haz uso de la promoción



¿Estás anunciando tus campañas de SMS a los comensales que se encuentran en las instalaciones? Si no, estás cometiendo un error crítico, porque esta es una de las mejores maneras de fidelizarlos. Hay que favorecer que los clientes tengan múltiples puntos de contacto con el restaurante o la marca. Puntos de contacto en el restaurante, en tu sitio web, a través de tus perfiles de medios sociales, etc.

Aprovecha las campañas de SMS para que los consumidores obtengan mayores descuentos en tu restaurante, para que se sientan directamente identificados y «especiales» con esa campaña.

Sitio web responsive

Un paso importante, que a veces se pasa por alto, es que el sitio web debe estar adaptado para ser fácil y cómodo de visualizar en un dispositivo móvil; que sea amigable con los dispositivos móviles. Según un estudio, si un usuario de smartphone entra en un sitio web y se siente frustrado con la navegación, hay una probabilidad del 70% de que se «escape» a otro sitio web. La información clave tiene que estar en la parte superior, como el teléfono, la dirección y el acceso a tu menú.

Marketing a través de aplicaciones

Las apps móviles están a la orden del día. No estamos hablando de invertir una gran cantidad de dinero para contar con una aplicación propia, sino de integrar publicidad en determinadas aplicaciones móviles, como puede ser a través de Facebook o Twitter o incluso de juegos para móviles.

Los códigos QR

Los clientes pueden escanear un código QR con su smartphone y que este los envíe a una página específica. Detrás de ello hay una sensación de misterio que impulsa y anima a los usuarios a escanear los códigos QR. La clave está en usar la imaginación.

¿Tienes un evento en el restaurante? Repartir tarjetas no te suena original, ¿verdad? El consejo es que en la tarjeta de visita no desveles nada, solo una frase misteriosa y un código QR que los clientes tienen que escanear para descubrir lo que esconde. Este código los conducirá a una página web donde podrán obtener un descuento para ese evento.

Los teléfonos móviles se han convertido en una herramienta clave para buscar información, sobre todo en el ámbito local. La ventaja para los restaurantes reside en que los usuarios pueden buscar información relacionada con ellos justo cuando la necesitan.

«Un estudio publicado por Constant Contact indica que el 92% de los encuestados había buscado un restaurante on line a través de su móvil en los últimos seis meses»

http://www.puromarketing.com/21/19127/movil-como-ingrediente-principal-estrategia-marketing-restaurantes.html

Tres de cada cuatro clientes elige un restaurante basándose en las propuestas encontradas vía móvil, mientras que un 80% encuentra satisfactorio y desea poder ver el menú on line antes de decidirse.

Aquí tienes 10 ejemplos de restaurantes que usan el marketing móvil.
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	10 claves para que triunfe la estrategia de email marketing de un restaurante

	POR JENNIFER REY

	Internet ha abierto nuevas vías de comunicación para los hosteleros que buscan establecer una relación más estrecha con el cliente a través de herramientas como los emails o correos electrónicos.

Muchos restaurantes hacen oídos sordos ante la opinión de voces expertas que recomiendan adaptarse a los tiempos y siguen apostando por estrategias casi obsoletas de marketing. Con la excusa de la falta de tiempo o la pérdida de dinero, estos locales se permiten el lujo de renunciar a una parte importante de la población a la que la tecnología le importa mucho.

Tanto, que en la mayoría de las ocasiones es internet el que los ayuda a elegir un restaurante proporcionando información a través del sitio web, de las redes sociales o del correo electrónico. Como siempre nos dice nuestro director Diego Coquillat, «el cliente está más digitalizado que los restaurantes».

Estas nuevas formas de promocionarse han calado en los modelos actuales hasta el punto de mantener la relación con el cliente más allá del restaurante. ¿Cómo hacerlo? Uno de los métodos más utilizados —y aclamados— es lo que se conoce como email marketing, que consiste en llegar de manera directa al comensal mediante el envío de una serie de correos electrónicos para informarle de la celebración de eventos, de determinadas promociones o de las últimas sugerencias del chef.

Un correo electrónico ha de reunir una serie de características para cumplir con su cometido, que no es otro que ser leído por el cliente. Para ello, resulta fundamental seguir las siguientes recomendaciones.

Consejos para enviar la campaña de email marketing de un restaurante

Recientemente se ha publicado un estudio sobre el estado de la campaña de email marketing en los restaurantes de Estados Unidos y Canadá. Sus resultados no son muy favorables, ya que tan solo un 18% de los establecimientos reconoce haber puesto en marcha esta técnica. Sin embargo, los hosteleros escépticos deberían saber que el sector de los Alimentos y los Restaurantes está considerado como una de las industrias con mayor porcentaje en apertura de emails, con un 25,7%. Así que, ¿por qué no aprovechar esta tendencia y seguir las diez recomendaciones que te proponemos a continuación?

1. Conseguir suscriptores. Para iniciar una campaña de email marketing es imprescindible conseguir una base de datos que incluya el correo electrónico de los futuros clientes.

Transformar los comensales en suscriptores es posible siguiendo alguna de las siguientes estrategias: proponer a los visitantes del sitio web del restaurante que rellenen un formulario con su nombre y su email para conseguir ventajas exclusivas, utilizar las redes sociales como escaparate de descuentos y ofertas a través de un sencillo registro, ofrecer en persona una tarjeta de comentarios en la que para dejar su opinión sea necesario incluir sus datos, etc.

(fuente: http://blog.fromdoppler.com/beneficios-del-email-marketing-para-la-industria-gastronomica/).

2. Controlar la frecuencia de envío de emails. Las campañas de email marketing en los restaurantes suelen realizarse con una periodicidad mensual, aunque en algunas ocasiones se envían hasta dos correos al mes: uno a principios y otro a mediados.

Se trata de no saturar al suscriptor y figurar en su bandeja de entrada solo cuando se tenga algo interesante que decir: informar de promociones, anunciar un cambio en el local, felicitar su cumpleaños, proponer una cena especial con motivo del día de San Valentín, del día del Padre o de la Madre, aniversario del restaurante… siempre aportando valor en la comunicación, esa es la clave de esta estrategia (más información en https://www.diligent.es/tips-para-crear-una-campana-de-email-marketing-efectiva/).

3. Llamar la atención del suscriptor con el asunto del mensaje. En el momento de enviar un correo electrónico, nuestro principal objetivo es que este sea leído, por lo que es de vital importancia elegir un «asunto» que seduzca al internauta. Para ello, se utilizan palabras clave a través de las cuales el suscriptor sienta la necesidad de abrir el mensaje y no de enviarlo directamente a la papelera, evitando palabras como gratis, oferta, regalo, etc.

4. Cuidar el formato del correo. En lugar de enviar el correo electrónico como texto sin formato, resulta mucho más apropiado utilizar el formato HTML o una plantilla ya diseñada. En cualquier caso, lo imprescindible es presentar un mensaje claro con una ortografía y una gramática adecuadas para evitar las faltas de ortografía y errores tipográficos, incomprensiblemente frecuentes. Para ello, es recomendable que una persona distinta a la que ha redactado el texto lo revise antes de distribuirlo entre sus suscriptores.

5. Elaborar textos cortos. Cuando el suscriptor se siente tan atraído por el asunto de un correo que se decide a abrirlo y leerlo, espera que sea lo más breve posible, pues ha de informar únicamente sobre una cuestión en concreto: un nuevo plato, un vale de descuento… Además de no incomodar al lector con un mensaje interminable, hay que tener en cuenta que una buena parte de la población revisa su correo electrónico desde el móvil.

6. Incluir imágenes. Hay que procurar que prime la imagen sobre el texto para que, con un simple vistazo, el comensal capte el mensaje del remitente. Se trata de una técnica que, bien empleada, puede mostrar aquello que hace único y especial a un restaurante: la celebración de un evento, la renovación de la carta o la inauguración de un nuevo espacio. A mayores de las imágenes, el suscriptor recibe con agrado vídeos y gifts animados.

7. Crear mensajes personalizados. De acuerdo con Convince and Convert, hemos de tener en cuenta que las personas influenciadas por el email marketing compran un 138% más que el resto. Esto es gracias al vínculo que nace de este tipo de estrategias en las que el restaurante se dirige al cliente —por su nombre— en un lenguaje tan cercano como directo. ¿Cómo hacerlo? Poniendo sobre la mesa toda la información al alcance sobre los comensales en potencia: datos demográficos, preferencias o historial de contacto.

8. Hacer ver la marca. Es recomendable incluir el nombre del restaurante, el logotipo u otras imágenes asociadas a la marca; aunque si es el chef o el dueño quien envía el correo en nombre del establecimiento, puede añadir su foto al final del mensaje para que el comensal lo reconozca cuando visite su negocio y de esta forma se sienta más a gusto. También se puede incluir en el correo electrónico los enlaces a las redes sociales y a su sitio web.

9. Ofrecer la posibilidad de realizar una reserva. El fin de una campaña de email marketing no es otro que captar nuevos clientes y fidelizar a aquellos que ya han visitado el restaurante. Pues bien, aunque parezca obvio, una manera de conseguirlo es ofreciendo la posibilidad de hacer una reserva. Para el suscriptor resulta muy cómodo reservar mesa en el restaurante con un solo clic a través del correo electrónico.

10. Dar la oportunidad al usuario de finalizar la suscripción. Un restaurante, además de enviar únicamente los correos electrónicos a aquellos que se han inscrito y no a los que no lo han solicitado, ha de ofrecer la oportunidad de darse de baja de la newsletter a todo el que lo desee. El objetivo es confeccionar una lista de clientes realmente interesados y crear para ellos contenidos interesantes y personalizados, ya que nueve de cada diez propietarios confiesan su error al no segmentar a su público.

La irrupción de las nuevas tecnologías está provocando un cambio en la política empresarial de los restaurantes, ya que ahora son ellos los que deben captar la atención de los comensales y no esperar sentados a que entren en su local. Como hemos visto, las campañas de email marketing pueden ser una herramienta poderosa para construir un vínculo entre el emisor y el receptor.
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	2 formas muy sencillas de captar clientes que estén cerca de un restaurante

	POR DIEGO COQUILLAT

	En la mayoría de las ocasiones cuando pensamos en internet o en los canales de comunicación digitales, lo hacemos de una forma global y sin límites, ya que la tecnología nos permite ponernos en contacto con cualquier persona o empresa independientemente de la distancia en la que se encuentra. Sin embargo, en muchos casos se menosprecia la importancia de la relación digital con aquellos usuarios o clientes de cercanía que se encuentren a escasos metros de nuestro negocio.

Pero en el caso concreto de la industria de los restaurantes, entablar relaciones con los clientes de cercanía es un elemento fundamental en el proceso de captación y fidelización de los clientes digitales, que afecta directamente a la rentabilidad de un restaurante.

La mayoría de los clientes se encuentran a pocas manzanas del propio establecimiento y suponen la base principal del aporte de ingresos de un restaurante.

Debemos prestar especial atención a aquellos clientes que viven cerca del restaurante, que trabajan cerca del restaurante o que, por otras circunstancias, están cerca del restaurante. La geolocalización del cliente adquiere una enorme importancia en estos casos.

En esos momentos, nuestro restaurante ha de tener una relevancia digital que, añadida al componente de cercanía, le permita al cliente elegirnos frente a otras posibles alternativas que supongan una mayor inversión de tiempo y esfuerzo.

Los clientes buscan en internet los restaurantes a los que visitar

    
		[image: Fuentes más usadas para encontrar restaurantes]
	

	Fuente: ISA Insider

Los datos de una reciente encuesta, realizada en Estados Unidos a más de 8000 consumidores que habían tomado una decisión de elección de un restaurante en los últimos doce meses, reflejan claramente esta situación.

El 74% dijeron que habían utilizado un buscador de internet para encontrar un restaurante local en los últimos siete días, sin duda el canal más utilizado para los clientes de cercanías. De estos, el 71% manifestó posteriormente que efectivamente se habían puesto en contacto con el restaurante o directamente lo habían visitado.

El 50% de los encuestados dijo que había encontrado un restaurante cercano gracias a su sitio web, el 37% a través de una recomendación de un amigo o un familiar, el 34% gracias a los comentarios que había leído en los portales de opinión y el 24% a través de las diferentes apps de los restaurantes.

Tomando estos datos como base, se demuestra que la relevancia digital de cercanía es un elemento clave a la hora de captar al nuevo cliente que en su etapa de inspiración acude masivamente a los diferentes canales digitales para tomar su decisión sobre la elección del restaurante al que acudir.

Pero es a partir de este momento cuando surge la pregunta:

¿Cómo podemos captar a los clientes que se encuentran cerca del restaurante?

Me gustaría compartir contigo dos técnicas que están funcionando francamente bien para poder ser relevante con ese cliente que está próximo al restaurante.


		Campañas en Facebook Ads geolocalizadas para móviles.



Según un informe del año 2016, más de la mitad de los usuarios de Facebook —en concreto un 54%— solo utiliza su smartphone para acceder a esta red social. No debemos olvidar que estos dispositivos permiten geolocalizar al cliente y saber en cada momento dónde se encuentra.

Esto supone una gran ventaja para aquellos restaurantes que hagan campañas a través de los anuncios de Facebook que estén geolocalizados con base en la dirección exacta del restaurante incluyéndole un radio de amplitud. Estos anuncios solo aparecen en aquellos usuarios de Facebook móvil que se encuentren utilizando esta red social en la zona específica.

En definitiva, podemos hacer lo que he bautizado como «buzoneo digital» con los vecinos ofreciéndoles nuestro restaurante en el timing adecuado y con un componente de cercanía que suma a favor del propio negocio.

También podemos incluir los botones de acción «Cómo llegar» o «Llamar» que permiten a los usuarios conectar con el negocio directamente a través de una llamada al propio restaurante u obtener información de la dirección de este sin salir de la propia aplicación de Facebook.

Incluso algunos incluyen en el anuncio un «gancho» en forma de descuento o regalo de producto si el cliente les informa de que ha encontrado el restaurante gracias a Facebook.


		Campañas de Google AdWords geolocalizadas para móviles.



En la misma línea que Facebook, podemos crear anuncios en Google que estén geolocalizados en un radio alrededor del propio restaurante con el objetivo de captar a todos aquellos usuarios que accedan a este buscador con intención de encontrar un restaurante en la zona en que se encuentren.

Esto nos va a permitir salir en los resultados de búsqueda de todos los potenciales clientes que tengan interés en encontrar un restaurante al que acudir en un radio muy cercano al restaurante.

Quizás este segundo método sea aún más eficaz que el primero, ya que el cliente, a través de sus términos de búsqueda, está manifestando un claro interés por encontrar un restaurante, lo que permite que un porcentaje altísimo de estos usuarios se convierta en cliente final del restaurante.

Como en el caso anterior, también podemos incluir botones de acción en nuestros anuncios que directamente nos pongan en contacto telefónicamente o a través de información útil del establecimiento.

En definitiva, dos formas de captar clientes de cercanía rápidas, fáciles y adecuadas al presupuesto de cada restaurante que permiten conseguir una trazabilidad on/off en todo el proceso, con un origen digital pero con un destino presencial.
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	10 consejos para crear el sitio web de un restaurante

	POR JENNIFER REY

	El posicionamiento de un negocio en internet es cada día más importante para la buena marcha del mismo y el primer paso para conseguirlo consiste en tener un sitio web tan práctico como completo.

Comer fuera de casa siempre conlleva unos riesgos: puede que sea necesario hacer reserva y no tenemos sitio, que la carta no nos guste o que el precio no esté a nuestro alcance. Todo ello sucede cuando ya nos hemos decantado por un restaurante, pero ¿y si aún no tenemos una decisión tomada? La tarea se vuelve aún más complicada, pues son numerosos los factores que entran en juego —como ya se ha dicho en anteriores artículos—; sin embargo, internet tiene la solución.

Y es que, a través de este canal, un restaurante pone al alcance de cualquier usuario la posibilidad de conocer su establecimiento sin ni siquiera haberlo visitado personalmente. Para ello ha de crear un sitio web en el que aparezca toda la información relevante con el objetivo de atraer al mayor número de clientes. Aunque no hay unos parámetros concretos en cuanto a diseño o estructura, sí existe unanimidad a la hora de elaborar un sitio web acorde a las necesidades del usuario.

10 consejos útiles en la creación y optimización de un sitio web para tu restaurante


		Conseguir una dirección en internet.



Lo primero y más importante consiste en comprar un dominio y alquilar un hosting de calidad y buen precio. Acto seguido, asegurarse que la página es responsive, es decir, apta para todo tipo de dispositivos —smartphones y tablets— más allá de los ordenadores. Aunque es opcional, muchos expertos también recomiendan agregar el marcado schema.org al sitio con el objetivo de que el restaurante sea más reconocible y su información sea más comprensible para buscadores como Google, Bing, Yahoo! y Yandex.


		Elaborar un diseño sencillo.



Antes de estructurar el sitio web del restaurante es necesario pensar en la usabilidad, es decir, los elementos que el internauta debe encontrar de un único vistazo para ordenarlos de la mejor manera posible: reservas, horarios, contacto y menú. Posteriormente, se ha de conseguir que la navegación por la página sea tan fácil que todo el mundo pueda acceder a los contenidos que desea. Lo ideal sería que, en un máximo de dos clics, se encontrara toda la información necesaria para tomar una decisión en torno a ese establecimiento.


		Incluir la dirección tantas veces como sea necesario.



La distancia es un factor determinante para elegir o descartar un restaurante, pues, cuanto más cerca se encuentre de nosotros, más probabilidades habrá de que lo visitemos. De este modo, se recomienda poner la dirección del local en el encabezado, en el pie de página e incluso en la información de contacto —pudiendo adjuntar un mapa de ruta—. Para aparecer como resultado en buscadores como Google, es conveniente darse de alta en My Business y así figurar como negocio local.


		Agregar fotos del interior del restaurante.



Conocer la decoración es fundamental para la elección: si hay velas, luz tenue o copas de vino significa que es ideal para parejas y para cenas románticas; en cambio, si hay mucha iluminación quiere decir que es un restaurante más informal, propio de celebraciones o eventos para grupos. Las fotografías también reflejan la conservación y el estado del mobiliario: moderno, antiguo, reformado…


		Adjuntar opiniones de los comensales.



Al más puro estilo TripAdvisor, habilitar un apartado en el sitio web para las opiniones no solo fomenta la relación propietario-cliente, sino que también ofrece información adicional a los interesados sobre el personal, el precio, la elaboración de la comida y muchos más aspectos. Al igual que cuando buscamos hoteles lo primero que hacemos es leer los comentarios de la gente, como comensales exigentes que somos también nos gusta asegurarnos de que el sitio que elegimos no va a defraudarnos.


		Dejar espacio para la carta.



Es uno de los elementos clave para la buena marcha del sitio web de un restaurante. ¿Por qué? Porque una buena parte de la gente que sale a comer fuera se asegura de no llevarse sorpresas desagradables a la hora de pedir y mucho menos en el momento de pagar. Es imprescindible, por tanto, que además de mostrar los platos se indique el precio de los mismos. Sin embargo, hay que tener mucho cuidado en cómo hacerlo, pues se aconseja incluir el menú en el propio sitio —creando así contenido web— y evitar el menú en PDF —más lento y difícil de visualizar—.


		Permitir hacer reservas on line.



Llegar al restaurante donde tantas veces has soñado entrar y saberte con la tranquilidad de que tienes tu mesa reservada no se paga con dinero. Y todo gracias al apartado que dice «Reservas», normalmente situado justo encima de las opiniones de los comensales que ya han tenido la oportunidad de acudir al local, tan fácil de encontrar como de utilizar; tan solo basta introducir los datos personales y de la reserva. En esa misma página, además de ofrecer la reserva en línea, los restaurantes suelen ofrecer alternativas como teléfonos o emails de contacto para concretar su visita.


		Ofrecer al internauta una recompensa solo por visitar la web.



En la actualidad son muchos los restaurantes que tratan de captar clientes con ofertas irresistibles, concursos o regalos a través de su página. El único requisito es que, a cambio, el usuario deje su información de contacto y así pueda recibir de parte del restaurante cupones descargables, recetas, invitaciones, premios o cualquier otro servicio gratuito; aunque también hay espacio para las noticias, las fechas en las que permanecerá cerrado el restaurante o los próximos eventos que organizará.


		Estar activo en redes sociales.



Cada vez es más importante tener un perfil en Facebook, Twitter, Instagram o LinkedIn, pues esto permite al dueño del restaurante establecer un contacto directo con sus clientes habituales y con los posibles visitantes en el futuro: resolver dudas, informar sobre las novedades, etc. Para hacerse notar en las redes sociales, la mayoría añaden en la página del restaurante la opción de darle a «Me gusta» en Facebook y así seguir su trayectoria.
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	The Palomar


		Mantener la página actualizada.



De nada sirve tener un dominio en la web, una cuenta en redes sociales o un boletín de noticias si estos dan la sensación de estar abandonados. Y es que para encontrar un restaurante en internet es necesario que este tenga todas sus herramientas actualizadas y que, además, esté presente en tantos sitios como le sea posible: Google My Business, Facebook Places, TripAdvisor y Yelp son solo algunos de ellos.

Todo ello hará que el restaurante goce de un gran posicionamiento SEO, lo que mejorará la imagen de cara al exterior de dicho establecimiento y se convertirá en su mayor arma para captar clientes.

Como hemos podido comprobar, la presencia en internet para un restaurante es casi tan importante como cocinar unos platos deliciosos. Aquel dueño que no lo entienda o no lo quiera aplicar, probablemente tenga problemas en el futuro a la hora de fidelizar ciertos comensales. Por ello, estas diez indicaciones pueden ser un buen comienzo para que un restaurante se abra mercado gracias a las nuevas tecnologías. Como dice Diego Coquillat, «la puerta de tu restaurante no es de madera ni de cristal, es digital» y el sitio web es un buen ejemplo de ello.
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	Cómo conseguir más clientes para tu restaurante con las redes sociales

	POR JOSE BERENGUER

	Actualmente, todos nos encontramos hiperconectados a internet, principalmente a través de las redes sociales. Ya sea por trabajo o en nuestro tiempo libre, las redes sociales (RRSS) se han convertido en un espacio vital en el que pasamos gran parte de la jornada diaria, en ellas nos entretenemos, nos distraemos, socializamos y aprendemos cosas nuevas cada día.

Este cambio que la sociedad ha experimentado a nivel general no ha pasado desapercibido para los restaurantes y, por ello, hoy en día nos resulta extraño que algunos no tengan un perfil en RRSS. Igualmente, hay muchos negocios dedicados a la hostelería que, si bien cuentan con un Facebook, Twitter o Instagram, no han elaborado ninguna estrategia de marketing on line o piensan que únicamente por tener abierto un perfil o una cuenta en RRSS van a conseguir más clientes. Nada más lejos de la realidad.

Los restaurantes pueden sacar un gran partido de las RRSS, pero para ello deben conocer algo más sobre su funcionamiento e incorporarlas a una estrategia de marketing on line integral. Tenemos que olvidarnos de la idea de vender a través de las redes sociales, así como de la de encontrar por arte de magia nuevos usuarios a los que convertir en futuros clientes de nuestro restaurante. Debemos planificar con una buena estrategia de marketing a desarrollar en RRSS.

Preguntas que me debo hacer sobre mi estrategia de marketing on line para RRSS


		¿Es interactiva?

		¿Es divertida?

		¿Es un contenido que la gente querría compartir?

		¿Otorga protagonismo al cliente o usuario?

		¿Es emocional?

		¿Aporta valor a nuestro producto? (aunque sea de forma indirecta)



Tal y como afirmaba Carlos Bravo en el congreso Think Digital: Jornadas de Marketing Online en Fundesem, celebrado en febrero de 2016 en Fundesem Bussines School, acerca de cómo encontrar nuevos clientes con las RRSS: «Facebook no es en sí mismo un canal propicio para la venta». Bravo hizo una similitud, con el proceso de emparejarte o «sacarte novia» aludiendo a que en la primera cita no vas a vender, es decir, no os vais a comprometer para una relación de novios.

Ese primer encuentro con un nuevo usuario es el momento para llevar a cabo acciones en las RRSS que nos permitan aumentar nuestra comunidad y tener más engagement con ellos. En esta parte del proceso se liga, pero no llegas a casarte (vender) con nadie, no es el objetivo. La venta, la conversión, la reserva para nuestro restaurante o negocio llegará a nuestra web, más adelante.

¿Cómo «ligamos» en RRSS con esos usuarios a los que queremos convertir en clientes?


		Creando conversaciones con ellos, convertiéndolos en seguidores con contenidos que les aporten valor.

		Mostrando platos de la carta, vídeos de su elaboración y subiendo fotos con las presentaciones más llamativas.

		Aumentando el valor de tu canal de RRSS con encuestas, concursos y descuentos especiales.

		Haciendo partícipe al resto del equipo del restaurante de la actividad diaria en RRSS.

		Dialogando con los clientes actuales y potenciales. El objetivo es ofrecer un servicio mucho más personalizado y adaptado a ellos.

		Atendiendo a las quejas y comentarios negativos con responsabilidad, sinceridad y naturalidad.



Todo ese contacto, esa relación que se inicia en las redes sociales y que nos permite aumentar nuestra comunidad y tener más seguidores, se completa con acciones de email marketing que están más encaminadas a la venta.

De modo que, con las RRSS, lograremos aumentar nuestra comunidad de seguidores a los que tenemos que fidelizar para, luego, intentar que se produzca la conversión, es decir, que quieran venir a comer o cenar a nuestro restaurante. En las RRSS entramos en contacto con nuestros clientes potenciales en un momento en el que no tienen pensado adquirir nada, ni tomar ninguna decisión definitiva.

Jorge González, otro «marketiniano» de renombre que participaba en la charla antes mencionada, desvelaba una de las claves sobre cómo debe actuar un restaurante en RRSS, donde tenemos que olvidarnos de vender: «el usuario se encuentra en una fase de búsqueda, exploración, diversión, etc… y es en esta etapa cuando intentaremos atraerlo hacia nuestra marca con contenido interesante y relevante para él, pero no queremos venderle nada».

En este punto, la pregunta sería: ¿cómo hacemos para enganchar a nuestros usuarios, fidelizarlos a partir de contenido que les pueda resultar útil? Según Javier Gosende, debemos «intentar descubrir aquella necesidad oculta en una gran parte de nuestros usuarios, una forma de pensar que nos dará las claves para lograr que nuestras publicaciones generen más interacción y tengan éxito».

Email marketing para monetizar los seguidores conseguidos en RRSS

Finalmente, y para que nuestro restaurante pueda sacar rendimiento económico a partir del trabajo llevado a cabo en RRSS, haremos uso de una de las herramientas más importantes dentro de la estrategia de marketing on line, como es el email marketing.

Debemos tener claro que nuestro objetivo es llegar a un gran número de usuarios, pero que estén realmente interesados y sean nuestro target. Tendremos que hacer un gran trabajo de segmentación con todos los usuarios y los datos que han generado con su actividad en RRSS, de esta forma será más sencillo ofrecer a cada uno un contenido de mayor calidad.

Esta segmentación es posible gracias al registro voluntario que hacen los seguidores que quieren recibir un boletín semanal o mensual con las últimas novedades y contenidos que ha generado tu restaurante. La herramienta del email marketing puede servirte para mantener a tus clientes informados acerca de tus ofertas, tus nuevos menús y tus eventos especiales.

Recuerda no hacer spam y no enviar emails a aquellos usuarios que no lo hayan autorizado expresamente, ya que de este modo lograrías el efecto contrario: perderías seguidores y clientes potenciales para el futuro. Te recuerdo que el sector de los Alimentos y los Restaurantes está considerado como una de las industrias con mayor porcentaje en apertura de emails, con un 25,7%.

En cualquier caso, no podemos obviar todas las ventajas que puede concedernos una estrategia de marketing on line con su parte de desarrollo en RRSS bien planificada. Cada una con su particularidad, público objetivo y distintas posibilidades para mantenernos conectados con nuestros usuarios.

De una buena labor en cada red social dependerá nuestra capacidad para convertir a los usuarios y seguidores en futuros clientes del restaurante. Y como Facebook, Twitter, Instagram y cada plataforma exige una forma distinta de trabajar.
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	Más de 6 millones de españoles siguen a restaurantes en Facebook

	POR JOSÉ Mª FERNÁNDEZ

	Haciendo una alegoría con una de las mejores películas de los Monty Phyton, El sentido de la vida, se podría decir que Facebook es la red social gracias a la cual todo el mundo del Social Media cobra sentido. Es la madre de todas las redes, la que está a la vanguardia de todo (y si no, lo absorbe) y a la que todas quieren copiar.

Cuando se plantea lanzar una estrategia en redes o mejorar la existente, la primera palabra que sale siempre en la reunión es Facebook. Raro es el informe y la presentación que no arranca con la red de Mark Zuckerberg. Todo esto no es sino el reflejo de los datos que respaldan al tiburón social, ya que según el Estudio Anual de redes sociales de 2016, hecho por IAB, es la red más conocida entre los españoles seguida de WhatsApp y Twitter.

Facebook, el mejor escaparate posible para los restaurantes.

Una de las cosas buenas y bonitas que tienen las redes sociales es su complementariedad. Cada una debe ser tratada, estudiada y explotada de una manera diferente para sacarle el máximo provecho. Si bien Twitter es idónea para enterarse de las novedades de última hora y ayudar a nuestros clientes e Instagram es perfecta para mostrar la cara bonita del restaurante, Facebook es, sin duda, el mejor escaparate posible para el negocio.

Desde una sencilla página se puede llegar a una cobertura nunca vista (más de 1600 millones de usuarios) pero, a la vez, permite segmentar e ir directamente al cliente potencial. Algo que el resto de redes aún no puede decir y que refrenda la teoría del escaparate.

En el campo de la hostelería, el factor escaparate es más significativo si se tienen en cuenta los datos que presentaron la Asociación Española de Franquiciadores (AEF) y la Social Media Family. Del informe Franquicia en redes sociales que realizaron, uno de los datos más llamativos es que, de los veintidós millones de usuarios que tiene Facebook en España, más de 6,5 siguen a alguna franquicia hostelera. Esta es una de las razones por las que estar en Facebook, cuidarlo y mimarlo: hay mucho público objetivo. Y para la hostelería, aún más.

El público objetivo y el poder de la segmentación

El boca a boca siempre ha sido la manera más efectiva de atraer clientela, pero desde que existen las redes sociales ese boca a boca se ha multiplicado exponencialmente. Ahí es donde reside el principal factor diferenciador de Facebook en relación con la competencia. La red social de Zuckerberg permite de una manera sencillamente magistral segmentar a la audiencia, a los usuarios, y dirigir el mensaje directamente a la gente que interesa.

La evolución de Facebook no siempre fue positiva debido a los muchos cambios; el estar siempre intentando ir a la vanguardia generaba incertidumbre en el usuario y eso se notaba en los números que la compañía presentaba año tras año. En estos vaivenes ha quedado clara una cosa: para explotar todo su potencial es necesario invertir.

La gran capacidad para dirigir nuestro mensaje como si de un francotirador se tratase está íntimamente ligada a la inversión. En los comienzos solo con la difusión orgánica se podían alcanzar números de audiencia más que decentes, pero desde hace un tiempo estos números solo se alcanzan si en la estrategia de redes sociales se incorpora una partida a entradas patrocinadas.

Estas partidas no deben ser vistas como un gasto sin más, dirigido al vacío, sino como pequeñas inversiones. Poder elegir por tipo de público, por situación geográfica, por edad o por sexo a través de Facebook ayuda a eliminar todo tipo de «ruido». A la hora de lanzarse a abrir un local, una franquicia o un proyecto gastronómico, se realiza un estudio de mercado en el que analizamos justo esos factores, de ahí que Facebook sea una herramienta que facilite mirar a través de su mirilla y así llegar a la persona adecuada, en el momento adecuado. Win & win.

Todo, absolutamente todo, se mide

Una carpeta llena de albaranes con los productos comprados o las cuentas del día a día, con todo el papeleo que se genera en un negocio, ayuda a medir la rentabilidad, a saber qué se está haciendo bien y qué mal. En cuanto a las métricas, la red social de Zuckerberg está a años luz del resto. Todo se mide. Es posible conocer con todo lujo de detalles quiénes son los seguidores, qué les gusta de la página y qué no y, sobre todo, cómo se comportan e interactúan con la marca.

En Facebook todo tiene una razón, todo lo que se hace da sentido a la estrategia de redes sociales y esto solo es factible gracias a sus minuciosas estadísticas. Gracias a que permite segmentar con perfecta exactitud y con la precisión de un cirujano a una audiencia enorme, se ha convertido justo en el epicentro del terremoto que son las redes sociales. Solo hay que ver cómo todas siempre intentan conectar con ella.
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	Twitter, un canal perfecto para la atención al cliente en los restaurantes

	POR JOSÉ Mª FERNÁNDEZ

	Desde hace unos años hay una frase que recorre internet diciendo que «nadie es tan guapo como en su Facebook, tan interesante como en su Twitter, ni tan bueno como dice su LinkedIn». Aunque pueda parecer más un meme que una explicación de lo que son las redes sociales, es cierto que se acerca bastante a la realidad.

Desde hace diez años, Twitter ha estado preguntando «¿qué está pasando?» a los usuarios y, para responder a dicha pregunta, siempre hay que contar cosas interesantes: contenido, contenido y contenido.

¿Debo estar en Twitter? ¡Sí!

En el último año, los datos que presentaron en las oficinas de Twitter no fueron muy buenos, y es que a diferencia de otras redes como Instagram, apenas crecen en cuanto a nuevos usuarios. A pesar de que parezcan estancados en los «solo» trescientos millones de twitteros, existen más de cien razones por las que el pájaro de Twitter debe formar parte de la estrategia en Social Media de un restaurante.

Instantaneidad y tendencias, las dos palabras clave de la red social diseñada por Jack Dorsey se escuchan a menudo en hostelería. El nervio del día a día en los fogones y de estar al tanto en las últimas novedades para sorprender a los clientes son actitudes propias de todo aquel que viva por y para el mundo de la gastronomía. Si unimos ambos mundos, redes sociales y gastronomía, y su búsqueda de las tendencias y de la instantaneidad, la respuesta a la pregunta de si utilizar Twitter como un canal de comunicación propio (y gratuito, algo que no se debe olvidar) debe ser un claro sí.

Atención al cliente de primera

No existe otra red social mejor que Twitter en términos de rapidez y de actualidad. Eso hace que se convierta en el canal propicio de las empresas para ser su centro de atención al cliente.

No hay más que ver los timelines de grandes empresas, tanto del sector de la hostelería (Just Eat sería un buen ejemplo) o de otros sectores (basta con leer con atención las contestaciones de las operadoras telefónicas) para ver que el pájaro pía no solo para hablar uno de su libro, sino, sobre todo, para acercarse al público, hacer ver que detrás de los logos y de las fotos de perfil hay personas dispuestas a ayudarte para todo: reservas, sugerencias, quejas…

En el último estudio publicado por NM Incite, una de las conclusiones principales es que, cuanto más rápido responda la marca en las redes sociales, mayor será su reputación de cara al cliente. Y es que el 71% de los consumidores que reciben una respuesta rápida y efectiva en Facebook, Twitter e Instagram son más proclives a recomendarla a sus conocidos.

Dentro de la Atención al Cliente en redes sociales hay que tener en cuenta una serie de recomendaciones:


		La primera es responder siempre a cada comentario, ya sea una crítica positiva o negativa, demostrando que se valora la opinión de todos y cada uno de los clientes.

		Dirigir la conversación hacia los mensajes directos para poder ayudar con mayor precisión al cliente y así no incomodar los timelines de otros usuarios.

		Utilizar un tono correcto y educado, tratando de ayudar y siendo siempre amistoso.

		En la medida de lo posible, se debe redirigir al usuario al punto del sitio web en que se explique con claridad el tema discordante.



Más allá de la rapidez y de la instantaneidad con la que Twitter se ajusta a la perfección en el entramado de la atención al cliente, no hay que olvidar que puede permitirnos reducir costes puesto que, además de ser una herramienta gratuita, no hay llamada telefónica de por medio y se debe ser claro y conciso.

Usos y beneficios del “pajarito”

Uno de los mejores consejos en materia de Social Media lo resumió el periodista estadounidense Chris Brogan diciendo «recordad que hay un ser humano detrás de cada tweet, blog o email». Partiendo de esta premisa, Twitter ofrece un sinfín de posibilidades para el mercado hostelero además de su uso como servicio de atención al cliente. Su carácter sencillo, directo y eficaz permite apuntar cada tweet a un cliente o a uno futuro gracias a su capacidad de «viralización» como ninguna otra red social.

Sin llegar a ser Instagram o Pinterest, Twitter facilita contar cada día las novedades del local con fotos de calidad. Y es que hasta hace bien poquito no se podían subir cuatro fotos en un mismo tweet y con un peso de menos de cinco megabytes, lo cual podía limitar la calidad del material gráfico.

Twitter es actualidad, es conversación. No se trata de una red social en la que pasar desapercibido, se trata justo de la red social en la que hay que ser más activo. A mayor actividad, mayor visibilidad, más amigos y, por ende, más negocio.

Las tendencias, los hashtags, la actualidad, la rapidez, la instantaneidad, la capacidad de acción-reacción, la conversación, la posibilidad de hacer nuevos amigos, la cascada de tweets por minutos… son solo algunas de las razones que hacen a uno enamorarse de esta red social y por las que es necesario tenerla en cuenta en nuestra estrategia de Social Media.

Pero, por encima de todas ellas, está la facilidad de tener al cliente contento. No existe otra red social que permita contactar de manera directa y con tanta rapidez con un cliente. A fin de cuentas, las redes sociales no son solo plataformas, no son solo canales de comunicación, son también experiencias, como la atención al cliente.
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	¿Qué fotografías deben usar los restaurantes en las redes sociales?

	POR REDACCIÓN

	Las redes sociales se han convertido en el escaparate perfecto para cualquier restaurante, pero en muchos casos es posible que la respuesta de los clientes no haya sido la esperada. Mucho esfuerzo para tan poco beneficio. ¿Te suena? Una clave en el marketing de los restaurantes, para llegar más y mejor a nuestros potenciales visitantes, pasa por ilustrar con fotografías todo lo que tenemos que ofrecer.

Hay un dicho muy famoso que reza lo siguiente: una imagen vale más que mil palabras. ¡Y es verdad! Obviamente, también debemos ofrecer contenidos de calidad a través de las redes sociales.

Pero no es menos cierto que las fotografías suponen un empujón muy importante para captar la atención y, por eso, a través de ellas mostramos nuestras bondades: los platos, el restaurante, la cocina, nuestro equipo… ¿Facebook, Twitter, Instagram o Pinterest? Las posibilidades a la hora de captar clientes son prácticamente infinitas, solo requieren un poco de tiempo y experiencia.

Cuidado con la estética


		Es mejor poner unas pocas fotos que no cargar ninguna.

		Cuidar la calidad de las imágenes con resolución adecuada.

		Tener limpio nuestro establecimiento.

		Intentar hacer las fotos siempre de día.

		Fijarnos en los rincones más bonitos de nuestro negocio.



Entre las fotografías que deberíamos elegir, destacan las de nuestra comida. Obviamente, en hostelería mostrar nuestros platos resulta un reclamo de lo más interesante. Eso sí, no vale cualquier imagen: debe estar cuidada al máximo. La comida debe presentarse en un plato moderno e iluminado con luz natural.

Lo primero en lo que piensan los clientes es en la limpieza. Y lo mismo sucede con las bebidas; puedes utilizar un juego de copas bonitas, busca un ángulo interesante para captar la atención de los comensales y el éxito está garantizado.

Además, tenemos que mostrar el interior del restaurante. Podemos enseñar el bar y el comedor, pero también es una buena idea mostrar nuestra cocina en todo su esplendor. Recuerda seguir la regla estética por excelencia, ¡la limpieza! Igualmente, nuestro personal es una parte muy importante, por no decir la que más, de nuestro restaurante. ¿Por qué no los juntas y haces unas fotos?


	[image: Kingside Restaurant]


Kingside Restaurant

Blixt indica algunas pautas a la hora de fotografiar a profesionales. Sonreír —sin excesos—, elegir una vestimenta limpia y cuidar la mirada son algunas de las claves del éxito.

Alejarnos de apariencias artificiales que no nos representan, aunque pensemos que puedan funcionar, es un error muy común. Cuidar la comunicación no verbal, intentar mostrar que estamos muy seguros de nosotros mismos, relajarnos, intentar no estar tensos cuando nos hagan las fotos y conocer nuestras debilidades a la hora de ponernos delante de una cámara (algo que nos puede comentar un fotógrafo profesional y con experiencia) son solo algunos de otros secretos muy fáciles de asimilar.

Nuestros proveedores también son importantes

Nuestros clientes buscan lo mejor, así que debemos dárselo. Por eso, no es mala idea mostrar nuestras mercancías y contar alguna que otra historia de los productos que adquirimos y las empresas que nos los proveen. A la hora de plasmar en una fotografía nuestros alimentos, aunque sea algo bastante evidente, intentaremos que se trate de los más frescos. Eso sí, una mala iluminación, una cocina sucia o un plato anticuado pueden dar una imagen que no deseamos; acuérdate de cuidar la presentación. Hasta una pizza grasienta ganaría a una merluza fresca en un plato sucio.

Igualmente, una fotografía de nuestro chef tampoco sería una mala idea. Sobre todo si tenemos en cuenta que es él y solo él quien va a tratar con esa mercancía. Si optas por esta fotografía, ten en cuenta su vestuario, intenta que este no sea demasiado artificioso, debe asemejarse lo máximo posible al que usa en su día a día.

Recuerda que nuestra presencia en las redes sociales solo será eficaz si aportamos valor. Los usuarios de las redes sociales huyen despavoridos de la publicidad tradicional. Tenlo muy en cuenta para no fracasar.

Otra manera de fidelizar a la clientela consiste en hacerles fotografías mientras nos visitan. Obviamente, con su permiso y explicándoles dónde van a poder verse. Ello atraerá más visitas a nuestras redes sociales y —¿por qué no?— más visitas a nuestro restaurante. Imagina que decides organizar una fiesta en tu restaurante: tomar unas cuantas fotos de los clientes pasándoselo genial supone el mejor de los reclamos.

También podemos animarlos a que fotografíen nuestros platos para que los compartan en sus propios perfiles en redes sociales o páginas especializadas. En los últimos tiempos, las páginas web que recomiendan restaurantes son un gran reclamo para la gente. Cuidar nuestra presencia en estos espacios puede hacernos ganar muchos clientes.
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	Instagram, el maridaje perfecto entre las redes sociales y la hostelería

	POR JOSÉ Mª FERNÁNDEZ

	Facebook, Twitter, Pinterest o Google Plus son algunas de las opciones que se le presentan al hostelero para aprovechar las redes sociales como su propio canal de comunicación. Por encima de todas ellas está Instagram, diseñada casi a medida de los restauradores por una y mil razones. La principal de ellas es que imagen y comida casan como un matrimonio celebrando sus bodas de diamante. Un matrimonio idílico con el que todos sueñan.

Datos son amores

El valor de la imagen es tal que, como indica un estudio de Business2Community, retenemos el 70% de lo que vemos, el 20% de lo que leemos y solo un 10% de lo que oímos. Pero el dato que inclina la balanza en este estudio de imagen versus texto es que somos capaces de asimilar las imágenes 60 000 veces más rápido que el texto. Si cruzamos las conclusiones del análisis con los pros y contras de cada red social, todo indica que Instagram y Pinterest están diseñadas por y para un mundo como el de la hostelería, en el que la imagen es vital.

Mientras que Pinterest cuenta con más de cien millones de usuarios, los datos que muestra Instagram son para sacar músculo y presumir. Y es que en apenas cinco años (soplaron las velas de su primer lustro el 10 de octubre de 2015) han conseguido enganchar a más de cuatrocientos millones de instagrammers, que han compartido más de treinta billones de fotos, con una media de ochenta millones de imágenes al día a las que los usuarios les han dado cerca de 2,5 billones de «me gusta» diarios.

El casamiento perfecto entre imagen y comida, entre Instagram y hostelería, se vislumbra al estudiar datos concretos. En el caso de la red social que crearon Kevin Systrom y Mike Krieger, esta unión se explica con el uso de hashtags empleados por los usuarios. Los más usados que pueden ser explotados por cuentas del mundo gastronómico son #food (186 047 842 de imágenes con esta etiqueta), #yummy (74 128 490) o el ya famoso #foodporn (84 610 593). Estos datos se pueden consultar en diferentes webs, pero la más recomendada es Webstagram.

Que parezca fácil y sencillo de usar no hace sino permitir que la gente se «enganche» a Instagram. Tanto es así que el engagement que tiene la red social de la cámara es quince veces superior al de Facebook y sube a veinte en relación con Twitter. En torno a Instagram se crean comunidades con los mismos intereses, permitiendo conocer gente así como hacer nuevas amistades o, lo que es lo mismo, atraer clientes. Y todo esto con un tráfico 100% orgánico, ya que hasta el momento la publicidad en Instagram no ha jugado un papel tan principal como sí lo hace en Facebook o Twitter.

El mundo de las apps para Instagram

Instagram nunca se conforma, siempre está probando cosas y buscando nuevas herramientas que ayuden a explotar todo su potencial. La primera de ellas fue Hyperlapse, lanzada en agosto de 2014 en colaboración con Microsoft con el fin de potenciar los vídeos. Gracias a ella se pueden grabar vídeos en formato timelapse, editarlos y, sobre todo, minimizar que se note el pulso de la persona que graba. Se trata de una herramienta imprescindible, ya que los vídeos funcionan muy bien en materia de engagement y atraen mucho a los usuarios.

En esta línea, visto el éxito de los vídeos, la red social desarrolló Boomerang, una manera divertida de generar vídeos en bucle que busca competir con el fenómeno Vine, hasta el momento imparable. Comunicar divirtiéndose uno mismo y también al cliente.

Entre Hyperlapse y Boomerang, Instagram quiso mejorar la edición de fotos (más allá de las continuas actualizaciones de filtros) con Layout. Con esta app, los usuarios pueden crear collages y composiciones con diferentes fotos. Esto resulta muy útil de cara a la hostelería, ya que se puede crear una sola imagen con el menú.

Otras herramientas imprescindibles son las que permiten hacer repost, geniales para acercarse y humanizarse ante el cliente y crear una «amistad».

Anatomía de un post perfecto en Instagram para un restaurante

Los datos nos guían y nos indican que Instagram puede ser la red social perfecta para la hostelería por los motivos explicados: el valor de la imagen y el significado que tiene esta en la gastronomía. Pero, como todo en la vida, hay que llevarlo a la práctica.

A la hora de diseñar el post perfecto, lo primero que hay que tener en cuenta es la calidad de la imagen, en HD (importante: Instagram de por sí usa 640×640 píxeles) y bien encuadrada, siguiendo la regla de los tres tercios. Una vez realizada y seleccionada la imagen, viene el paso preferido por los instagrammers: la elección del filtro. Más allá del #nofilter que tan bien funciona como hashtag, los más utilizados a pesar de que se van renovando constantemente son Mayfair, Rise, Valencia, Hefe o Nashville.

La elección de los hashtags no siempre resulta sencilla, hay que buscar, analizar y ver cuáles son los que mejor representan la imagen. Aunque parezca sencillo, el hashtag es la base y el paso fundamental para triunfar en Instagram. Gracias a él se formará parte de una comunidad que irá llamando uno a uno a los usuarios a la cuenta del restaurante.

Es el boca a boca de la era digital. Junto a la etiqueta, el último paso que nunca hay que olvidar es la geolocalización. Poner dónde está el restaurante hará que usuarios cercanos vean la oferta gastronómica y atraerá clientes. Fácil y sencillo, así es Instagram.
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	10 razones por las que un restaurante debe estar en Pinterest

	POR JOSÉ Mª FERNÁNDEZ

	Pinterest e Instagram son las redes sociales de la imagen y de la fotografía por excelencia. Para ambas posamos con la misma cara bonita que poníamos cuando nos iban a hacer la foto de la primera comunión. «Una imagen vale más que mil palabras» o «comer por los ojos» son dos frases que casan a la perfección con Pinterest y su relación con los restaurantes.

Y es que, como se ha demostrado científicamente, solo con ver un delicioso plato de comida se nos abre el apetito. Por esta y nueve razones más, los restaurantes y la red social de Ben Silbermann están destinados a entenderse.

1.- Tú eres tú y tus imágenes

El valor de la imagen en las redes sociales es incalculable. Y en el caso de Pinterest y los restaurantes, más. Abrir nuestras cuentas en RRSS justo antes de comer puede hacer que a uno se le abra el estómago o cambiar de opinión a última hora sobre dónde ir a comer. Una de las mejores cualidades que tiene Pinterest para los restaurantes es que permite crear tableros con menús a golpe de clic y así los usuarios pueden elegir plato incluso antes de ir. Si a esto se le suman fotos de la decoración del local, una legión de usuarios enganchados al tablero habrá.

2.- ¿Cómo decir «no» a cien millones de clientes potenciales?

En el business plan de todo restaurante se analiza con detenimiento el barrio y la gente que pasea por los alrededores buscando qué ofrecerles para que entren. Con Pinterest pasa lo mismo, hay que buscar, analizar y llevar a cabo una estrategia que dé en el clavo con los gustos de los usuarios.

3.- Un target muy, pero que muy parecido.

Pinterest y el sector de la restauración tienen más cosas en común de lo que en un primer instante uno puede creer. Uno de ellos es el público objetivo. En la red social de la P mayúscula, el perfil del usuario es gente con estudios, de una categoría media-alta y una edad comprendida entre los 25 y los 45 años a la que no le importa gastar en ocio. Justamente el tipo de público ansiado por los restaurantes.

4.- SEO, SEO y más SEO.

El SEO está en boca de todo el mundo. En materia on line, se ha convertido en el Santo Grial y las redes sociales son una mina de oro para ello. Añadir el link a la web, incluir en todos y cada de los pines una descripción utilizando palabras clave, escoger con tino el nombre de los tableros y los títulos o agregar botones que faciliten el pin it son solo algunos consejos con los que se incrementará nuestra reputación on line.

5.- Larga vida al pin y al «repin».

Mientras que en Facebook o en Twitter la inmediatez prima, en Pinterest nuestras imágenes perduran más tiempo. La vida media de un post de Facebook es de noventa minutos, mientras que un pin puede alargar su ciclo de vida hasta los tres meses y medio. Otra gran diferencia con el resto de redes es que el 80% del contenido en Pinterest son repines. Dicho de otra manera, la «viralización» del contenido es espectacular y, con ella, la interacción con los demás.
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6.- Fidelidad como característica principal del usuario.

Uno de los datos por los que Pinterest saca pecho frente a otras redes sociales es que sus usuarios son fieles y dedican tiempo a navegar por los tableros. Una media de quince minutos es lo que dura cada visita de un usuario.

7.- Pinterest adora la comida.

Al abrir la web o la app de Pinterest, la mayoría de imágenes que se encuentra uno son de comida y bebidas —casi el 20% de los pines —. Junto a la comida, las temáticas más presentes en los tableros son DIY (do it yourself), decoración, vacaciones, belleza y moda. ¿Por qué no rentabilizarlo poniendo fotos de suculentos platos que estimulen el apetito?

8.- El e-commerce y Pinterest, un lindo noviazgo.

La comida a domicilio se ha convertido en los últimos años en uno de los grandes mercados a explotar (Just Eat, Deliveroo, la extinta Nevera Roja…). Si se une esta tendencia al hecho de que Pinterest es una de las redes sociales con mejor porcentaje de compras (casi hasta el 40% de los usuarios han comprado algo que han visto en los tableros), el cóctel puede ser perfecto. Solo falta abrir la coctelera y disfrutar.

9.- Fuente de inspiración.

La gracia de Pinterest no reside solo en «hablar de nuestro libro», sino también en cotillear y tomar nota de lo que hacen en nuestro sector otros compañeros.

10.- Mola presumir de estar a la última.

Otra de las razones por la que un restaurante debe estar en Pinterest es que gusta presumir de estar a la última en materia tecnológica, la verdad. Aunque, eso sí, no vale con simplemente estar, sino que hay que mantenerlo y cuidarlo.
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	Inspirando a los restaurantes con Pinterest

	POR IGNACIO CONEJO

	La percepción sobre Pinterest ha evolucionado en nuestro país, especialmente en estos últimos años. Ha pasado de ser una red social percibida como eminentemente gráfica y fotográfica a acumular contenido interesante, con un potente componente inspirador y un elevado número de usuarios (generalmente usuarias, aunque esto también está cambiando) que lo utilizan para encontrar referencias, recetas, tutoriales, guías de viajes, etc.

Sin embargo, pese a ese giro hacia lo inspirador, sigue siendo una red social fotográfica: todo su enfoque, diseño, estructura y presentación lo son.

La imagen destaca en cada interfaz, ya sea a través del smartphone, la tablet o el ordenador, captando la atención y dirigiéndola hacia aquello que se quiere compartir. Y en el mundo de la restauración ya se sabe que ese es un primer paso realmente importante.

¿Y cómo pueden los restaurantes aprovechar Pinterest?

Haciendo una «pinza» formada por contenido e imagen. No cualquier contenido, sino uno enfocado estratégicamente, orientado a nuestra web (en el caso de un restaurante, la llamada «regla de netiqueta» del 20% de publicaciones propias y 80% de publicaciones ajenas, en mi opinión, es superflua) y también a nuestro cliente objetivo.

Tampoco sirve cualquier imagen, sino una optimizada y diseñada expresamente para utilizarla aquí; en Pinterest no tienen cabida las imágenes de calidad baja o media tomadas con el teléfono móvil que a veces los usuarios publican en Facebook, Twitter o incluso Instagram.

Esta pinza aporta valor a ambas partes: al usuario, porque le proporciona ese sentido inspirador que busca al navegar por la red social para sacar nuevas ideas, y a la empresa, porque la posiciona como fuente de inspiración, ganando la confianza de su público y, de paso, le trae tráfico a su sitio web que puede fidelizar y convertir en ventas.

¿Esto es todo?

No, no es todo. Esta pinza tiene tres puntas y aún no os hemos hablado de una que tal vez sea la más importante: la motivación.

Cuando un usuario entra en Pinterest a buscar inspiración, lo hace como un explorador que aspira a destacar entre su círculo de amistades al encontrar «ese producto ideal». Y cuando lo encuentre, el suyo, será «el mejor» del mundo, porque lo habrá «repineado», apropiándoselo y compartiéndolo en sus redes sociales. Y es que Pinterest te permite «quedarte» las cosas de los demás, a diferencia de otras redes sociales como Facebook, Instagram o Twitter: esa es gran parte de su esencia y posiblemente su rasgo más diferencial.

¿Si mi restaurante abre una cuenta en Pinterest, sube las fotos de sus platos y publica alguna receta, se me va a llenar de clientes?. La respuesta es no. Pinterest no va a compensar un servicio, producto o ubicación inadecuados.

Pinterest es un apoyo genial para una estrategia de marketing de contenidos, basada en el espectacular poder de atracción que ejerce la fotografía gastronómica de calidad, con un coherente y orquestado desarrollo web. Y también es una poderosa baza para mejorar la presencia social media, la imagen de marca y aumentar la visibilidad de un restaurante, sea del tipo que sea.

Una estrategia que implique a Pinterest te permitirá, si la ejecutas correctamente, multiplicar los impactos de las demás partes de la misma, atraer a clientes que probablemente de otra manera no acudirían a tu establecimiento y mejorar tu presencia digital haciéndola más completa.

También hay un detalle que no conviene perder de vista y es que, en todas las estrategias de marketing en redes sociales, la empresa debe buscar al usuario, estudiarlo y encontrar las palancas necesarias para fidelizarlo.

Citando a Javier Gosende, «debemos descubrir aquella necesidad oculta en una gran parte de nuestros usuarios, una forma de pensar que nos dará las claves para lograr que nuestras publicaciones generan más interacción y tengan éxito».

En Pinterest esto es útil, pero no es imprescindible, porque el usuario afín a tu tipo de comida o tu estilo —en definitiva, tu cliente— te encontrará solo a poco que te pongas en su camino. Llegará interesado, motivado y hasta con un pequeño vínculo emocional con tu marca que lo convertirá en el mejor prescriptor que puedas imaginarte.

Y es que Pinterest no es una red social excluyente con otras redes o estrategias, simplemente, es otro estilo.
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	YouTube para restaurantes: ideas de contenidos para incrementar tu audiencia

	POR REDACCIÓN

	Las nuevas tecnologías copan prácticamente todas las esferas de la economía y la sociedad, son una fuente de promoción primordial para cualquier negocio de hoy en día y, por supuesto, también para los restaurantes.

No en vano las fotografías más comunes en Instagram son las relacionadas con comida, gastronomía y restaurantes y los vídeos más visitados en YouTube son tutoriales de cocina. Esto nos deja bastante claro que usar un canal de YouTube como herramienta de marketing para restaurantes puede ser la receta perfecta para el éxito.

YouTube, una poderosa herramienta de marketing gratuita

Existe la creencia de que quien no está en YouTube no existe: cantantes, políticos y cualquier otra celebrity que se precie debe tener su espacio en YouTube donde publique sus vídeos.

Y es que este famoso canal, además, es gratuito y permite desde hacer un tutorial hasta colgar el vídeo de un evento. Cualquier aporte audiovisual de interés puede llegar a convertirse en viral y potenciar el número de clientes.

Por eso te ofrecemos en este capítulo algunos consejos y tipos de vídeos que harán que tus visitas se multipliquen, así como la reputación de tu restaurante.

Pasos para empezar a crear contenido en tu cuenta de YouTube:


		Crea una cuenta de Gmail y usa la misma para tu cuenta de YouTube.

		Crea un canal para tu restaurante. Es conveniente respetar el nombre del restaurante para que los clientes recuerden a qué canal se han suscrito.

		Empieza a subir vídeos. Te bastará con un smartphone, pero recuerda editarlos al menos con un título, descripción, etiquetas y la imagen que resumirá el vídeo.

		Elige las playlists que deseas que aparezcan ligadas a tu canal y trabaja para conseguir un buen porfolio.



Como ocurre en las televisiones, se trata de obtener la máxima audiencia. Para aumentar el tráfico en YouTube, primero debemos crear y optimizar los vídeos y, posteriormente, promocionar el contenido en los diferentes soportes digitales del restaurante y en todas las redes sociales. Publica cada vídeo también en tu newsletter y no dudes en realizar campañas promocionales de tus vídeos en Google AdWords, son muy baratas y consigues un gran impacto.

7 ideas de vídeos promocionales que un restaurante puede compartir en su canal de YouTube


		Publica la nueva carta



Tanto si has abierto el restaurante y quieres darte a conocer, como si has cambiado la cocina y sus especialidades, siempre puedes publicar la carta junto con fotografías o vídeos de la preparación de los platos. Es una excelente forma de presentación, sobre todo cuando el restaurante está especializado en preparar exquisiteces en las que ver sus componentes y procesos de preparación ayuda a su promoción.


		Comparte recetas sencillas



Dentro de ese canal puedes abrir varias secciones, como por ejemplo una de tutoriales de cocina. No se trata de desvelar los secretos de tu cocina, pero sí de ayudar a que la gente pueda comer algo —casi— tan bueno como lo que se cuece en tus fogones.

En ocasiones, muchos suscriptores se consiguen por la publicación de recetas que explican cómo se ha obtenido ese pudin tan cremoso como postre. Llevar los platos del restaurante a casa de los clientes y compartir algunos secretos de cocina es la clave para atraer a nuevos usuarios.


		Realiza entrevistas y súbelas a tu canal



Haz que tu chef o tus camareros se sientan importantes. Realza el prestigio de tu personal entrevistándolos y entrometiéndote en sus cocinas para ver cómo trabajan. Es un método de promoción muy americano, a lo «cómo se hizo» de las películas, pero el resultado es fantástico.


		Publica crónicas de eventos



Siempre que se realice algún tipo de evento, publícalo (aunque solo sea una promoción sobre las salsas), eso hará ganar tráfico en las redes sociales y lo atraerá a tu canal. Contrariamente a lo que se pueda llegar a pensar, esa acción no es auto bombo, es una acción del Inbound Marketing, el marketing de la atracción, que, a diferencia del invasivo, busca seducir y atraer.

Un concurso de degustación, un taller de cocina o la celebración de un gran evento en las dependencias del local son motivos para crear vídeos con contenidos muy interesantes.


		Sal de tu restaurante



Un restaurante no se define solo por lo que pasa en sus fogones o en la mesa. Sal con la cámara fuera de tu local y haz un reportaje sobre tus proveedores, el huerto donde vas a comprar la fruta o la verdura, el mercado donde adquieres la carne… Todas estas acciones confieren confianza y credibilidad a la organización.


		Publica testimonios



Es lo que más convence: el testimonio de alguien que ha probado la comida y el servicio. No hay ningún embajador mejor que un cliente satisfecho, así que proponte recoger el testimonio de los clientes satisfechos.


		Si te estás creciendo…



Publica un reportaje con los nuevos locales de tu cadena o documenta las obras de ampliación que has hecho, como el de la sala de comensales o las obras en el jardín. Eso refuerza la idea de renovación, continua mejora y éxito.

Seguro que con estas ideas sobre el contenido para tu canal de YouTube ya estás pensando en el próximo vídeo que vas a compartir.
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	Razones para que un restaurante le dé el «Sí, quiero» a la publicidad en las redes sociales

	POR JOSÉ Mª FERNÁNDEZ

	Aquellos que dicen que el mundo cambia, que cambia cada segundo, no están descubriendo América, pero sí están dando con la clave del desarrollo tanto personal como profesional. El mundo es cambiante, uno debe adaptarse rápidamente para sobrevivir y en el caso de las redes sociales con mayor motivo si cabe.

Desde hace un par de años estamos viendo cómo el incremento de la presencia de publicidad en las RRSS es cada vez mayor. Es imposible entrar en Facebook, en Twitter o Instagram sin encontrar un post promocionado. Ya no se entiende el mundo de las redes sociales sin la publicidad y eso es un hecho que deben aprovechar los restaurantes.

La segmentación de la comunicación en redes sociales

La principal razón por la que resulta más que interesante destinar parte del presupuesto de redes sociales a contenidos promocionados es, sin duda, la segmentación. La publicidad en medios off line (prensa escrita, radio y televisión) está dirigida a una audiencia masiva, sin apenas distinción en cuanto a campos como edad, sexo y geolocalización.

Sin embargo, a la hora de lanzar un post en Facebook (la red que mejor segmenta y diferencia de cara a la promoción) el anunciante tiene una cantidad de campos inimaginables entre los que elegir que consiguen que el post sea escrito por y para tu público en exclusividad. De la mano de la segmentación camina la «viralización» y es que, si llegas a tu verdadero público, este comentará y compartirá sin darse cuenta casi, simplemente porque «le gustas».

Más allá de la segmentación, en la que casi se puede elegir hasta el color del pelo del usuario al que va dirigido el anuncio, también destacan las facilidades que se ponen a disposición del anunciante para hacer el seguimiento y analizar el rendimiento de cada promoción.

Este aspecto de la publicidad en redes sociales es digno de alabar porque permite analizar al dedillo qué funciona, qué atrae seguidores, qué convierte un clic en una compra y todo lo contrario, en qué dirección no ir. Es una de las grandes diferencias con las campañas en medios masivos, en los que se ve de una manera más difuminada y más a largo plazo el retorno. Todo esto en el mundo de la PYME y de la hostelería es oro puro.

¿Publicidad en RRSS o posicionamiento en Google?

Cuando se habla de anunciarse en internet siempre se piensa primero en hacerlo en Google, a través de AdWords, y se hace con merecimiento ya que un buen posicionamiento en el buscador que todo el mundo usa, es algo básico. Pero poco a poco van ganando terreno los «Social Ads», como también se conoce a la publicidad en redes sociales.

Es una mina que en la actualidad no está explotada del todo; hay mucho terreno por explorar y sobre el que, además, resulta «fácil y barato» el método de prueba y error. Al igual que en la estrategia orgánica de redes, es necesario sentarse, analizar y ver dónde y a quién llegar, ya que por mucho que las campañas no conlleven un coste excesivo, es mejor dedicar cierto tiempo a su creación. En definitiva, son intuitivas y económicas, pero para que den resultados no basta con elaborar campañas en cinco minutos.

El paso más complejo y al que prestar mayor atención (la segmentación ya se tiene quieras o no más estudiada en el Business Plan) es justo el cierre del anuncio —la optimización y el coste—. En este último paso hay que diferenciar entre CPM (coste por impresión), CPM optimizado y CPC (coste por clic). En este caso es aconsejable siempre el coste por clic, ya que te asegura no solo que el usuario ha visto el anuncio, sino también que ha entrado en el link y tiene un mayor interés en ti.

Por último, un aspecto que no se debe olvidar al lanzarse al campo de la publicidad en redes sociales es que estas campañas aún no están siendo percibidas por parte del usuario como invasivas. Hasta el momento se tiene más paciencia y se le dedica mayor atención al anuncio en Facebook, Twitter e Instagram que a los anuncios de TV.

Como indica el estudio anual de redes sociales de IAB Spain, un 44% apenas encuentran molestos los anuncios en sus muros y en sus timelines y solo el 20% puede llegar a molestarse. En definitiva, actualmente se cambia más rápido de cadena en radio o televisión para huir de la publicidad, por delante de hacer scroll y «pasar» de un anuncio en las redes. Por eso debemos aprovechar, es el momento perfecto.
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	8 ideas de publicidad on line para restaurantes

	POR JUAN JOSÉ SÁNCHEZ

	«Si no estás en internet, no existes», una frase que muchos habréis oído en alguna ocasión. ¡Y qué razón tenía quien la dijo! La transformación de los restaurantes al mundo digital es una realidad, el cliente ya no solo busca buena comida: la experiencia con tu negocio comienza mucho antes de que este cruce la puerta del local físico, empieza en el mundo on line.

A diferencia de la publicidad tradicional, la on line reúne unas características especiales: es accesible a todos los restaurantes, rápida, sencilla y, sobre todo, eficaz. Ya no solo vale tener presencia en redes o escribir cada dos meses un artículo en tu blog: necesitas tener visibilidad y ser relevante en los entornos digitales.

En este capítulo voy a compartir los ocho métodos más utilizados para promocionar un restaurante en la red. Conoce las principales ventajas de cada uno y en qué consiste la promoción on line de tu negocio:

1.- Posiciona tu restaurante en el buscador de Google

Desde 2012, se estima —ya que no existen datos oficiales de la compañía— que a diario se realizan más de tres billones de búsquedas en la plataforma. El móvil juega un papel importante en este buscador: el 80% de las búsquedas hoy se hacen desde un dispositivo móvil.

En 2013, Google estuvo fuera de servicio cinco minutos y el tráfico mundial en internet cayó un 40%, un dato que nos permite ver la enorme capacidad del buscador.

¿Quién no quiere estar entre los primeros puestos de esas búsquedas? Antes de explicarte en qué consiste la publicidad de Google, debes conocer estas dos siglas: SEO y SEM.


		SEO (del inglés Search Engine Optimization): comprende, entre otros puntos, la optimización de tu sitio web y su contenido a la hora de ser «visto» por los motores de búsqueda. A grandes rasgos, es un posicionamiento natural u orgánico de tu web.

		SEM (del inglés Search Engine Marketing): son los resultados patrocinados de los motores de búsqueda. Google mostrará tu anuncio en las posiciones patrocinadas del buscador (las primeras).



Gracias al SEM, o publicidad «de pago», podemos aparecer de forma destacada en las búsquedas que realizan los usuarios a través de Google. Aunque existen diferentes variantes, el sistema de pago más empleado es el PPC (pago por clic), donde pagas cuando tu anuncio recibe un clic, no por las impresiones (las veces que se publica).

Imagina que vives en Sevilla y quieres conocer sitios nuevos donde salir a cenar. Si escribes en Google «restaurantes de Sevilla», verás que los cuatro primeros resultados —enmarcados en el primer recuadro rojo de la imagen— son anuncios (SEM) y los siguientes —segundo recuadro, en verde— los resultados posicionados de manera orgánica (SEO).
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Google

Una de las mejores opciones, sin duda, para captar la atención de aquellos usuarios que buscan lo que tú ofreces.

2.- Genera visibilidad incluyendo tus banners en webs (Red de Display de Google)

Seguro que has entrado en alguna web y has visto publicidad de empresas externas, ¿Cómo es posible? Google cuenta con un formato publicitario orientado a mostrar a los usuarios tu publicidad cuando navegas por otras webs y conseguir un mayor número de impactos publicitarios que cuando hacemos solamente publicidad SEM: la Red de Display. Las principales diferencias con el SEM son:


		En SEM el usuario busca en Google y nosotros pagamos por aparecer los primeros.

		En Display, pagamos por mostrarnos al cliente que navega en webs o en los canales de Google (Gmail, YouTube y Blogger) que tengan similitud con nuestros contenidos o palabras clave.

		Partiendo de que el anuncio debe impactar al usuario para que llame su atención, el formato de anuncios de Display es mucho más interactivo, ya que puede incluir texto, imagen, vídeo y sonido.

		En SEM pagas por cada clic que recibe tu anuncio. En Display, lo habitual es pagar cada vez que tu anuncio se muestre mil veces (CPM).

		A diferencia del SEM, que busca recibir clics en el anuncio, el formato Display se utiliza para ganar visibilidad —Branding— a través de impactos publicitarios.



Aquí tienes un ejemplo claro de publicidad en la Red de Display (anuncios enmarcados en rojo).
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Visto en las Redes

3.- Rentabiliza la presencia de tu restaurante en Facebook

Hablar de Facebook es hablar de cómo rozar la perfección. Se nota que es mi favorita. Cada mes, diez millones de usuarios crean un perfil en una plataforma que ya supera los mil millones y de los cuales el 50% utiliza esta red social a diario. En 2015, superó a Google en el tiempo total de navegación en la red y, cada mes, más de 30 000 millones de publicaciones son compartidas a través de ella. Pero ¿cómo puedo rentabilizar la presencia de mi restaurante en Facebook?

Existen muchos métodos: crear un contenido interesante, crear una comunidad fiel a tu negocio, optimizar tu Fan Page correctamente, etc. Pero hoy veremos uno de los más eficaces: Facebook Ads.

Debido a los cambios internos que Facebook realiza, la visibilidad «orgánica» de tus publicaciones es mínima. Ahora tener 10 000 fans no es alcanzar 10 000 personas cada vez que subes una foto de tu plato.

¿Por qué sucede esto? Muy sencillo: Facebook solo tiene una fuente de financiación: la publicidad. De ahí que restrinja tu visibilidad gratuita, ofreciéndote pagar por llegar a más personas, aunque ya estén conectadas contigo. A pesar de todo, todavía hay quien no termina de comprenderlo «¿Facebook? ¡Pero si eso es gratis!», dicen. Pero sin una buena inversión económica tu visibilidad se reduce a mínimos.

Facebook Ads es la mejor plataforma publicitaria que existe actualmente, por varios motivos que paso a enumerar:


		La segmentación del público al que dirigimos los anuncios

		El coste de las campañas

		Los formatos publicitarios

		La facilidad de creación de las campañas

		El seguimiento de los anuncios

		La medición de resultados



En Facebook puedes crear campañas publicitarias para conseguir reservas en tu restaurante, darte a conocer de forma local entre tus vecinos, mostrarles dónde pueden encontrarte, enseñarles tus platos, compartir con tu público objetivo cómo cocinas, de dónde provienen tus materias primas o que descarguen la app de tu negocio. Y esto es solo una pequeña muestra de lo que se puede conseguir.
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Facebook Ads

4.- Promociona tu restaurante en Twitter

Su fuerza reside en su sencillez: 140 caracteres. La inmediatez del mensaje es el factor clave en la publicidad en la red de microblogging por excelencia. Su plataforma publicitaria, aunque en menor medida que Facebook, nos ofrece diversas opciones interesantes para promocionar nuestro restaurante:


		Conseguir visitas o conversiones en nuestro sitio web.

		Aumentar nuestra comunidad de seguidores.

		Generar interacción con nuestro contenido.

		Encontrar a nuestros clientes potenciales.

		Promocionar vídeos.



Un punto a destacar en la segmentación del público es la opción de mostrar nuestra publicidad a los seguidores de nuestra competencia directa, solo con introducir su nombre de usuario.
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Twitter Ads

5.- El contenido es el rey, trabaja el blog de tu restaurante

El contenido vende. Miles de lectores ávidos de información se suscriben a diario en multitud de blogs de diferente temática. Detrás de cada suscriptor existe un duro trabajo por parte de los redactores y gestores: encontrar ese contenido que tu lector espera de ti, redactarlo, ilustrarlo… y todo ello sin contar la parte técnica: palabras clave, SEO y otros tantos puntos a tener en cuenta en la elaboración de una publicación.

La publicidad en este caso no son los anuncios que podemos encontrar en cualquier blog. El término correcto sería «publicidad colaborativa o indirecta» ya que, a través del contenido —gratuito— de tus publicaciones, incitas al usuario a consumir tus productos o servicios.

Recetas, cómo conseguir puntos de cocción perfectos, vídeo-tutoriales relacionados con tus técnicas en sala o, simplemente, contar una historia a tus lectores de cómo conseguiste llegar donde estás hoy. Generarás confianza en tu cliente que, después de seguirte y ver «qué se cuece» en tu negocio, tendrá mucho más interés en visitarte.

Uno de nuestros favoritos es el blog de Pando Restaurantes&Catering.

6.- Recomienda tu restaurante con una campaña con influencers.

Miles de personas los siguen a diario, cada publicación que realizan genera un alcance e interacción brutal. ¿A quién no le gustaría ver a uno de ellos disfrutando de una cena en su restaurante?

Lo cierto es que los influencer tienen un poder de convocatoria enorme. Lo que visten, lo que comen, lo que piensan… es copiado por muchos de sus fieles suscriptores. Por eso, es un sector a tener en cuenta.

No te preocupes si no tienes miles de euros para contar con los mejores. Ya existen plataformas donde podrás contactar con muchos de ellos para llevar a cabo las campañas de tu restaurante, como SocialPubli.com.

Pizza Hut es una de las marcas que utiliza influencers en sus campañas publicitarias. En enero de 2016, aprovechando el lanzamiento al mercado de un nuevo producto, congregó en uno de sus restaurantes de El Salvador a varios foodies, los influyentes gastronómicos, a los que invitó a probar la nueva pizza en una fiesta por todo lo alto.

7.- Utiliza YouTube y consigue miles de visualizaciones de tus vídeos

Está demostrado que los anuncios en vídeo atraen al doble de usuarios que aquellos con imágenes o texto. Si tienes algo interesante que contar, nada mejor que hacerlo en vídeo.

Desde plataformas como YouTube podemos promocionar nuestros contenidos en vídeo, tanto en los famosos anuncios que se muestran antes de que comience un vídeo que vamos a reproducir en la plataforma, como en los resultados de búsqueda. No olvidemos que YouTube pertenece a Google, por lo tanto, su publicidad se gestiona desde la misma plataforma.

Una buena opción para dar a conocer tus recetas, la sala o el servicio de tu equipo, además de ser un método económico para el impacto que se obtiene.

8.- El email marketing… ¡funciona!

¿Recuerdas cuando hace unos años recibías decenas de correos publicitarios? Esos mensajes eran, cuanto menos, molestos. Olvídate de ellos, ya que no representan el email marketing actual. Este tipo de estrategia pueden sintetizarse en estas tres ventajas:

Es económico: ya que el coste por envío es muy inferior al método tradicional (la carta postal).

Rapidez: tanto en el envío del mensaje como en la configuración del mismo.

Es totalmente medible: gracias a las plataformas de envío, podemos obtener todos los datos necesarios para comprobar si la campaña ha obtenido el resultado esperado.

Recuerda que el correo electrónico de tu cliente es, hoy en día, tu pasaporte a una comunicación eficaz. Podrás enviarle un email invitándole a probar tus nuevos platos, comunicarle acciones puntuales en tu restaurante o simplemente ofrecerle información de su interés (por ejemplo, un artículo de tu blog).

Cuando le lleves la cuenta a un cliente, ¡pídele el email!

Aquí he compartido algunas de las mejores plataformas para conseguir que tu restaurante sea relevante digitalmente, para captar y fidelizar a nuevos clientes. Analízalas y decide cuál aporta más valor a tu restaurante y no olvides la frase de Philip Kotler: «la mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos».
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	10 ideas de concursos para restaurantes en redes sociales

	POR REDACCIÓN

	Los concursos en redes sociales son muy efectivos para generar engagement por parte de un restaurante con su comunidad de seguidores digitales.

Es una acción por lo general muy sencilla y que anima a los usuarios a interactuar, algo crucial para cuentas de reciente creación que necesitan aumentar su comunidad rápidamente.

Es cierto que algunos concursos funcionan mejor que otros, además, si estas acciones no se promueven de la forma adecuada pueden perder su efectividad y no cumplir su objetivo. Pero si el concurso es interactivo y divertido, los clientes participarán y animarán a sus amigos a hacerlo, siendo una acción de marketing digital muy interesante para un restaurante.

¿En qué red social debo lanzar el concurso?

En este punto nos surge una pregunta “¿cuál es la red social perfecta para lanzar mi concurso?” Esta duda puede trasladarse a la base fundamental de la cuestión, que es: ¿en qué redes sociales debe estar mi restaurante?

Tras estudiar detenidamente los resultados que ofrece cada red social a los restaurantes y negocios de hostelería, hemos diseñado un listado con los concursos más eficaces que puedes lanzar desde las distintas cuentas de tu restaurante.

Intenta adaptar alguna de ellas, ¡o todas!, a tu restaurante y consigue usuarios y potenciales clientes más fácilmente.

Facebook

Adivinar el plato

1.- Este concurso es simple, divertido y barato. Rashay’s Pizza Pasta Grill lo llevó a cabo pidiendo a sus fans que adivinaran el nombre de uno de los platos que componían el menú para ganar un cupón por valor de, por ejemplo, cincuenta euros a gastar en su restaurante.

El concurso se desarrolla muy rápido: quien primero lo averigüe gana. Y es ese sentido de la urgencia lo que hace que los clientes participen y vuelvan una y otra vez. Además, el concurso es diario, algo que ha hecho que el contador de fans de su página haya superado ya las 22 000 personas.

2.- Por otro lado, en España fue Eroski quien planteó un sorteo centrado en su gama de cereales infantiles. Se pedía a los usuarios que, de las nueve variedades existentes, dijeran cuál era la que más les gustaba así como el animal que aparecía en la caja.

La publicación contenía un enlace a un post en el blog de Eroski donde explicaban más detalles del concurso y daban la oportunidad incluso de comprarlo, de modo que ganaron mucho tráfico en la web así como un buen incremento de ventas. En este caso concreto, esta publicación recibió 4094 «me gustas», se compartió en 516 ocasiones y provocó 1800 comentarios.

Twitter

El valor de los #hashtag

Los mensajes que «tuitea» la cuenta de tu restaurante no van a tener mucha importancia si no cuentan con elementos interactivos. Para ello, además de, por supuesto, la «fotaza» de turno, debes hacer uso de los hashtags.

3.- Para que te inspires, te recordamos aquella mítica campaña de Zomato, con el hashtag #MyLastMealOnEarth (en castellano: #MiÚltimaComidaEnLaTierra). Para participar, solamente debías usar el hashtag (cosa que ayudaba al restaurante a llevar un seguimiento de la participación en el concurso) para tuitear cuál sería tu comida elegida si fuera la última, además de mencionar a la persona con la que te gustaría compartirla.

La verdad es que es una idea preciosa y que, obviamente, arrasó en la red, ya que el juego de mencionar con quién compartirías #MiÚltimaComidaEnLaTierra provocaba un efecto cadena en la que cada vez más gente entraba.

4.- En España, el caso de Brasayleña es una clara muestra de cómo no desaprovechar ninguna oportunidad para lanzar promociones y otras acciones especiales que implican la participación de los usuarios, por San Valentín, en Navidad, 2×1 los jueves, sorteo de cenas gratis, etc.

Consiguen una gran participación por parte de los clientes y usuarios que siguen la cuenta, quienes al final adquieren un gran protagonismo en la imagen digital de esta cadena de restaurantes.

Instagram

El juego de compartir el menú

5.- De esta forma triunfó el restaurante Cómodo, de la ciudad de Nueva York, que consiguió el éxito simplemente imprimiendo en su menú físico el hashtag #ComodoMenu, con un pequeño mensaje invitando a los comensales a compartir en Instagram su comida utilizando dicho hashtag.

El restaurante supo darse cuenta de que a la gente le gusta compartir fotos de su comida por Instagram y se aprovechó de ello al fomentarlo. El resultado de la campaña fue que se quedaron sin sitio en el libro de reservas para los cinco meses siguientes.

6.- En España también hemos visto muchos ejemplos de concursos de bares y restaurantes que han querido promocionar alguna fecha en especial. Se trata de pedir que suban una foto con un hashtag determinado y el ganador será quien más likes consiga.

Normalmente, también debes seguir a la cuenta que hace el concurso, mencionarla en alguna publicación y puede que incluso subir alguna foto, como hizo la empresa Chipstar en esta promoción.

Pinterest

«Pinnea» para ganar.

Hacer un concurso en Pinterest puede ser más complicado que en las redes hasta ahora mencionadas al ser algo menos interactiva. Sin embargo, es la red social perfecta para los restaurantes, ya que gran parte del contenido de la misma gira en torno a la comida y muchas de sus publicaciones son recetas. Por eso es el lugar ideal para establecer nuevas relaciones y sólidas con foodies, amantes de la cocina, potenciales clientes de tu restaurante…

7.- En el caso del restaurante Idaho Potato, decidieron hacer un concurso de fotos de recetas en Pinterest en el que los usuarios debían escoger una receta de la web del restaurante, llevarla a cabo, fotografiarla y subirla con el hashtag #photatocontest.

Como la acción requerida al usuario para el concurso no era tan sencilla y rápida como pueden ser otros de los concursos hasta ahora mencionados, incentivaron la participación con un premio de 250 dólares al ganador. Esto no solo animó a los usuarios a comprar sus productos, sino que generó además mucha conversación en redes sociales en torno a esta marca de patatas estadounidense.

8.- La empresa española Fripozo —dedicada a la alimentación saludable por medio de platos y cocina preparada y gourmet— hizo un concurso en Pinterest en el que simplemente había que escoger una receta que previamente habían «pineado», marcarla como favorita y guardarla para así entrar en un sorteo de cuatro packs de cenas gourmet.

Snapchat

El cupón autodestructivo.

9.- Este concurso fue llevado a cabo por la marca de yogur helado neoyorkina 16Handles. Obtuvieron muchísimo éxito dentro de una campaña llamada Snappy New Year, en la que los seguidores debían tomar una foto de sí mismos degustando el yogur helado en el interior de cualquiera de los establecimientos de la marca y enviarlo a su cuenta de Snapchat.

16Handles enviaba de vuelta a sus participantes un cupón, que no se podía abrir hasta no estar frente al mostrador de alguna de sus tiendas, ya que los mensajes de Snapchat se autodestruían transcurridos solo diez segundos.

La novedad que supuso este concurso para 16Handles les permitió conectar perfectamente con su público objetivo, que comprendía a personas principalmente de edades entre los 13 y los 25 años. Además, el hecho de que haya muy pocas empresas con una cuenta oficial en Snapchat para utilizar en sus campañas de marketing, la cadena obtuvo una repercusión muy grande.

10.- En Chile fue la promoción #MomentoCocaCola que la marca se encargó de mover pidiendo que los usuarios subieran un vídeo o foto a Snapchat con el hashtag #Hi5CocaCola. Con esta participación se entraba en un sorteo para llevarse una nevera vintage de Coca-Cola.

Un premio atractivo que generó mucha participación y, finalmente, el concurso supuso un éxito como acción de marketing en RRSS.

Utiliza estas ideas para hacer concursos en las redes de tu restaurante

Como has podido ver, estos concursos no son nada del otro mundo, ni acciones muy complicadas de llevar a cabo. La clave es estudiar dónde está tu audiencia y qué está haciendo en las redes.

De esta forma podrás idear concursos y acciones de marketing que causen muy buena impresión en tus seguidores, para que lo repliquen a los suyos y tu restaurante pueda conseguir visibilidad, aumentar su comunidad y que todo ello acabe por traducirse en más clientes comiendo y cenando en tu negocio.

Aplica estas técnicas para crear concursos en las redes sociales de tu restaurante.
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	4 formas de retransmitir en directo el día a día de un restaurante

	POR DIEGO COQUILLAT

	«¡Luces, cámara y acción!», esto es lo que vamos a escuchar en breve a los propietarios de muchos bares y restaurantes sustituyendo al típico «¡Marchando una de calamares!», si hacemos caso al incremento exponencial en el uso de las aplicaciones que permiten compartir en directo las historias gastronómicas que suceden entre las paredes o en las cocinas de los restaurantes.

Y es que cada vez son más frecuentes las notificaciones en nuestros smartphones del tipo «[nombre del restaurante] está retransmitiendo en directo» a través de aplicaciones como Periscope o Facebook Live. No hay día que no reciba alguna de los restaurantes, cocineros o foodies que sigo en los diferentes canales digitales.

Sin duda, esto permite a los clientes, a sus seguidores o simplemente a los curiosos digitales conocer e interactuar en tiempo real con el restaurante como si este estuviera emitiendo un programa de televisión en directo. Las nuevas tecnologías no cesan de ofrecer a los hosteleros oportunidades para compartir y acercar de diferentes formas el día a día de lo que acontece en su negocio. Cada vez son más las plataformas, canales, dispositivos y «chismes» digitales que intentan seducir a este gremio con nuevas estrategias de marketing y comunicación digital.

Además, el elemento disruptivo es que se han salvado las barreras históricas de este tipo de comunicación, que exigía recursos técnicos caros y complejos. Hoy en día ya no necesitamos grandes y costosos medios para realizar estas conexiones en directo, simplemente un smartphone que tenga cámara y acceso a internet permite retransmitir perfectamente todo aquello que sucede en nuestro restaurante.

En estos entornos no se valora una escenografía cuidada, un guión perfecto o un actor de renombre, son otros valores como la espontaneidad, la cercanía o las emociones lo que realmente engancha a los seguidores.

¿Qué contenidos sobre un restaurante son los más interesantes para retransmitir en directo?

Las posibilidades son infinitas, solo dependen de nuestra imaginación y creatividad. Podría ser perfecto presentar un nuevo plato de la carta, los diferentes espacios del restaurante, una receta que queramos compartir con nuestros clientes, presentar a nuestro equipo, etc.

Un buen ejemplo de todo ello son los vídeos en directo que el cocinero Sergi Arola emite desde la cocina de su restaurante a través de su canal en Facebook. Te los recomiendo, aquí tienes el enlace:

www.facebook.com/sergi.arola/videos

4 aplicaciones para emitir vídeo por streaming en un restaurante

1.- YouTube, el pionero

Es la plataforma más antigua que permite retransmitir vídeos en directo. Lo puedes hacer simplemente apretando un botón desde tu propio canal de YouTube, con lo que retransmitirás todo lo que sucede delante de la pantalla, o bien a través de los Hangouts, que permiten, además, que varios usuarios puedan participar en tus vídeos.

2.- Periscope, la revolución del vídeo en directo

Ha sido comprada por Twitter y es uno de los principales canales de streaming para compartir vídeo en directo, nació en el año 2015 y ha revolucionado el mercado de las retransmisiones en directo de todo tipo de géneros. Como la mayoría de estas aplicaciones, es muy sencilla de utilizar. Simplemente haciendo clic en un botón puedes compartir los contenidos. Los seguidores de tu perfil en Periscope recibirán una notificación que les indica que se ha iniciado una retransmisión en directo por si quieren seguirla.

3.- Facebook Live, la nueva apuesta

El gigante de las redes no se podía quedar atrás y también ha lanzado su plataforma de emisión de contenidos en directo. El sistema es tan sencillo como entrar en Facebook desde tu smartphone y tocar el botón de «transmitir». Simplemente poniendo un título a tu vídeo ya puedes empezar a compartir todo lo que quieras sobre tu restaurante.

4.- Snapchat, la red social de moda

Es increíble el crecimiento de este nuevo canal de comunicación, que ya supera a Twitter con más de 150 millones de usuarios activos al día, principalmente de una franja de edad bastante joven —el 71% son menores de 25 años—.

A diferencia de las otras aplicaciones, existe una limitación en el tiempo, ya que los vídeos pueden tener una duración máxima de diez segundos y en 24 horas desaparecen de la aplicación. Si quieres generar mensajes de más tiempo debes grabar diferentes vídeos con la limitación del tiempo comentada. El vídeo lo puedes compartir de una forma privada, con una o varias personas o también de una forma pública creando historias.

En definitiva, nuevas oportunidades y recursos digitales que permiten que cualquier hostelero pueda retransmitir al instante a través de su smartphone lo que está sucediendo en su negocio en tiempo real al grito de… ¡Luces, cámara y acción!
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	Las quejas on line más comunes en los restaurantes y cómo afrontarlas

	POR REDACCIÓN

	«Camarero, ¡esta sopa está fría!» puede sonar a un clásico cuando alguien se queja en un restaurante, pero la verdad es que este tipo de queja no es tan frecuente como creemos.

El sitio Consumer Reports realizó una encuesta a 1003 personas en Estados Unidos para conocer cuáles eran las quejas más comunes en las visitas a restaurantes. La mayoría, un 76% exactamente, versan sobre la suciedad de los cubiertos o la mala calidad del servicio, siguiéndolos el mal estado de los aseos. Las que versan sobre la comida se encuentran en quinto lugar.

De todas estas quejas recogidas sobre restaurantes sobresalen cinco, siendo estas las que más se repiten a lo largo y ancho de internet:
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Fuente: Consumer Reports

Las quejas más habituales de los clientes en los restaurantes


		Quejas sobre el servicio.



Sea culpa del servicio o no, esta es la principal queja de los clientes: desde una reserva que no aparece en el libro de reservas hasta la demora en servir los platos. Quejas como estas dejan su huella en las redes sociales como Facebook, Twitter, en aplicaciones como TripAdvisor o en los mismos sitios web de los restaurantes. Y ya sabemos que no hay nada peor que un cliente que manifiesta públicamente su rechazo hacia el servicio de un restaurante.

Lo primero que se debe hacer es trasladar estas quejas on line al mundo off line de nuevo. Eso se conseguirá con mensajes del tipo: «…agradecemos que se haya puesto en contacto con nosotros y sentimos profundamente que esté decepcionado por nuestro servicio. Nos pondremos a buscar las causas tan pronto como nos sea posible y contactaremos con usted para darle una explicación sobre lo sucedido…».

Una vez el cliente esté más tranquilo, es mucho más fácil solventar estas críticas desde un ámbito personal antes que por escrito. En estos casos los miembros del restaurante deben ser empáticos, comprender sus emociones, simpatizar con ellos, intentar explicar qué sucedió y qué medidas se han tomado para que no vuelva a ocurrir.


		Quejas sobre el estado de la comida.



En este sentido, la mayoría de las críticas sobre la comida suelen aparecer por motivos como la diferencia entre la fotografía del menú y el plato real, que la comida no parece fresca, la bebida no ha sido presentada a la temperatura correcta, los platos que llegan a la mesa no se corresponden con los encargados, etc.

En todo caso, si se realiza una monitorización digital y se detecta la queja en el mismo momento, para solventarla se puede cambiar el plato solicitado y ofrecer una invitación extra a lo ya encomendado.


		Indigestión o intoxicación.



Aunque se encuentre en tercer lugar, una queja como esta es altamente peligrosa para la imagen del restaurante. De hecho, una mínima sospecha de envenenamiento o de indigestión acerca de un establecimiento tiene la capacidad de repercutir en la afluencia de clientes. Este tipo de quejas son delicadas ya que, en la mayoría de los casos, no se pueden saber las causas exactas.

En todo caso, la respuesta deseada debe ser totalmente empática con la creencia del cliente, mostrar la debida preocupación y manifestar que se han puesto en marcha las medidas necesarias para esclarecer las causas que originaron este suceso.


		Quejas sobre los procesos.



En el momento en que se formule una queja hacia la operativa del restaurante, la responsabilidad recaerá en el management y en la organización, en vez de en el servicio. Por ejemplo, si no se adelanta a la posibilidad de que un fin de semana puedan acudir más clientes de lo previsto, la falta de camareros puede repercutir en una serie de quejas, etc.

La respuesta a este tipo de circunstancias debe ser concisa y manifestar una sincera autocrítica. En este sentido, lo recomendable es comunicar que tales quejas han ayudado a mejorar la organización del restaurante.


		Quejas sobre la idiosincrasia del sitio.



La gran mayoría de quejas de este apartado no pueden mejorarse en el mismo momento debido a que pertenecen a las cualidades naturales o propias del local, como su ubicación —«demasiado lejos del centro»— o su ambiente —«demasiado ruido»—. En cualquier caso, siempre intentaremos hacer todo lo posible para solventar cualquier problema que pueda incomodar a nuestro cliente.

Es difícil escapar a las quejas, pero podemos saber cómo afrontarlas

Si las quejas están formuladas en referencia a la estructura —«el acceso a los lavabos era muy difícil»—, también es complicado solventarlas en ese instante. Aunque, por ejemplo, una queja de limpieza sí que se podría desarrollar desde el momento en que un cliente lo comenta con el restaurante.

Sin embargo, aparecen otras quejas que son reparables, como mejorar la atención a la diversidad de la clientela («no tenía menú para celíacos»). Ante algo así, lo más recomendable es conocer a fondo el menú de tu restaurante para poder hacer una sugerencia válida para este tipo de comensal.

Pero nunca debemos olvidar que una queja de un cliente es el principio de una oportunidad para que nuestro restaurante sea una «fábrica de clientes felices».
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	Los pedidos on line de comida a domicilio se han duplicado en cinco años

	POR DIEGO COQUILLAT

	Una de las grandes barreras del proceso de digitalización de los microservicios es el uso de la voz en las llamadas telefónicas. Muchos de estos servicios podrían ser sustituidos por procesos digitales en los que no tuviera que intervenir la voz humana.

Si pensamos en un restaurante, cada vez se está produciendo un proceso mayor de traslación en dos elementos fundamentales, por un lado las reservas y por el otro los pedidos de comida a domicilio. Es cada vez más habitual que nuestros clientes realicen estas acciones a través de procesos digitales sin ninguna interacción humana.

A tenor de los siguientes datos parece que este proceso es imparable en Estados Unidos. En el año 2010, según un estudio realizado por NPD, se realizaron 1,39 billones de órdenes de pedidos de comida a domicilio a través del teléfono. En el año 2015 esta cifra se redujo a poco más de un billón. Por el contrario, en este mismo periodo se duplicaron los pedidos de comida a domicilio hechos a través de internet pasando de 0,4 billones a más de 0,9 billones.


	[image: Fuente: www.npd.com]


Fuente: www.npd.com

Es fácil predecir, con esta clarísima tendencia de crecimiento, que los pedidos de comida a domicilio a través de internet en el año 2017 superarán a los pedidos realizados del modo tradicional a través de llamadas telefónicas. Otro ejemplo más de cómo la tecnología está transformando el sector.

Pero también hay que pensar que algo está cambiando en el mercado de la comida a domicilio. GrubHub fue la primera compañía en Estados Unidos que lanzó el servicio de comida domicilio a través de internet en el año 2004 con un crecimiento exponencial hasta el año 2012: a partir de ese año empezaron a nacer nuevas compañías que ofrecían servicios paralelos y que incrementaron su cuota de mercado de una forma muy rápida, como se puede ver en el siguiente gráfico:


	[image: Fuente: qz.com]


Fuente: qz.com

Tengo muy claro que el siguiente paso al que nos enfrentamos ya no es la accesibilidad al producto, la innovación va a venir por otros elementos como la calidad, el valor nutricional y la personalización del producto y servicio.

Las oportunidades para los clientes son cada vez mayores, el negocio de la comida a domicilio ha pasado de estar muy focalizado fundamentalmente en pizzas y producto asiático a ampliarse a otros mercados más allá de estos, por lo se puede deducir de la siguiente imagen:
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Fuente: www.npd.com

Los nuevos consumidores buscan experiencias gastronómicas en el momento y en el lugar que ellos deciden. Esto les permite controlar el gasto, ya que en todo momento saben lo que van a pagar, controlar el tiempo, porque conocen el momento exacto de la entrega, y pueden optimizar el tiempo de ocio o de trabajo. Además, les permite compartir nuevas experiencias con infinitas opciones gastronómicas con familiares o en grupo en su propio hogar.

Los restaurantes ya no han de ver la limitación de su restaurante en el número de sillas o mesas de que disponen: la «nueva sala» es la zona, el barrio o incluso la ciudad. No hay límites en la cuota de ocupación, tú diseñas tu propio mercado.

La tecnología va a proponer soluciones al gran punto crítico que supone la industria de la comida a domicilio, como es el transporte del producto desde el restaurante hasta el lugar que decida el cliente. Cada vez nos vamos a encontrar con más opciones que nos proporcionen este servicio con conductores, vehículos y seguros que nos permitan dar un servicio de calidad.

Sin duda, la compra de comida a domicilio digital se está convirtiendo en el gran mercado del servicio de conveniencia, una compra que exige muy poco esfuerzo para conseguir el producto deseado y esto lo saben las grandes empresas tecnológicas como Amazon, Google o Facebook, que ya se están posicionando de una forma firme en este gran negocio. Empresas de tecnología que venden hostelería.
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	Las mejores herramientas para que tu restaurante sirva comida a domicilio

	POR REDACCIÓN

	No cabe duda de que adaptar el negocio de los restaurantes a las nuevas tecnologías se ha convertido en una prioridad para el sector. Por eso debemos aprovechar todas las posibilidades que estos avances nos ofrecen para desarrollar mejores estrategias de marketing. Sobre todo si usamos las nuevas herramientas relacionadas con la hostelería que han ido apareciendo y que ofrecen servicios de un valor añadido tan útil para los clientes como el poder hacer pedidos directamente desde sus móviles.

Vamos a realizar un repaso por las más interesantes en Estados Unidos y en España, de modo que toma nota de aquellas ideas más interesantes para tu negocio y empieza a reflexionar sobre las posibilidades que te ofrecen.

6 herramientas que triunfan en Estados Unidos para realizar pedidos con el móvil a un restaurante

Para aquellos negocios de hostelería que no quieren utilizar nuevos canales, ChowNow es una herramienta que permite una integración en el propio sitio web del restaurante, en su app o directamente en su página de Facebook.

Controlar las zonas de distribución, hacer menús, agregar platos especiales, etc., son algunas de las opciones que ofrece.

Un ejemplo similar lo encontramos en otra herramienta llamada Zuppler, que también se integra en el sitio web del restaurante, en su aplicación móvil o en sus redes sociales. Tenemos que subir la lista de platos que queramos y la herramienta nos permite crear menús e incluso hacer promociones o códigos de descuento.

Cuando los clientes hacen los pedidos, el restaurante es avisado mediante la alerta escogida, ya sea vía email, web o incluso fax.


	[image: Zuppler]


Zuppler

La tercera es Square Order, que es algo diferente de las dos anteriores ya que, aunque permite que los clientes de restaurantes hagan sus pedidos mediante el móvil, no se basa en recibir la comida a domicilio, sino en preparar el pedido para consumir en el propio restaurante.

Esta aplicación permite pedir «antes de llegar» al restaurante o a cualquier otro tipo de negocio relacionado con el sector de la hostelería. Por ejemplo, un cliente puede comprar un café desde su teléfono móvil, para que después, cuando llegue a la cafetería, el pago ya esté hecho y solo tenga que sentarse a tomar tranquilamente su consumición sin colas ni esperas.

El cuarto ejemplo es eHungry, una opción fácil y rápida para que los restaurantes acepten pedidos on line y los puedan cobrar mediante tarjeta de crédito o PayPal.

El servicio consiste en crear una página web básica con una cabecera personalizada, dentro del propio dominio de eHungry, y que muestre el menú que los restaurantes quieran. Una idea simple y brillante, que además se adapta a todos los dispositivos y permite hacer pedidos desde cualquier smartphone.

Splick.it sería un caso diferente, aquí se apuesta principalmente por el uso de las aplicaciones móviles, ya sean de la propia plataforma de Splick.it o basadas en la que ya tenga el restaurante. Solamente tendrías que integrarle a tu aplicación el servicio de pedidos y el proceso de pago.

Aunque también existe la opción de colocar sus servicios en un sitio web de diseño responsive en lugar de en una aplicación y el funcionamiento global no cambiaría. Permite comprar comida para llevar, recibirla a domicilio o, como en el caso anterior, adelantar el pago a modo de reserva para ir después a comer al restaurante escogido.

GrubHub (sitio web no disponible en algunos países) es una de las principales herramientas que los restaurantes de Estados Unidos utilizan para gestionar los pedidos que hacen sus clientes vía móvil. En principio, no se realiza desde su web o su propia aplicación, sino desde un marketplace del propio GrubHub.

En este «mercado» se tiene ya en lista a los restaurantes que se adhieren a sus servicios y se muestra en los resultados de búsqueda los establecimientos más cercanos a la localización de cada cliente.

Herramientas para ofrecer pedidos on line en restaurantes de España

En España, el modelo de GrubHub es quizá el más utilizado por muchos de los restaurantes o establecimientos de hostelería que se lanzan a aumentar sus servicios atendiendo pedidos realizados por internet. Por ello, una de las herramientas más conocidas y que mejor está funcionando, tanto para los negocios como para los clientes, es Just Eat. También fue importante el uso de LaNeveraRoja.com, adquirida por Just Eat Group.

Si somos usuarios interesados en pedir comida a domicilio o comprarla para recogerla después, nos mostrarán a modo de marketplace todos los establecimientos cercanos a nuestro código postal, a nuestra ciudad o a la dirección exacta que le indiquemos, además de permitirnos todo tipo de pagos: desde tickets restaurante hasta, por supuesto, tarjeta de crédito o PayPal.

A los restaurantes les ofrecen la posibilidad de integrar dentro de su plataforma su logo, cabecera, los menús y platos especiales para empezar a recibir pedidos de sus clientes.

Como puedes comprobar, los avances tecnológicos nos han puesto en bandeja la posibilidad de recibir pedidos móviles en nuestro restaurante.

Una nueva acción de marketing digital que no podemos desaprovechar, puesto que los pedidos de comida a domicilio no hacen más que crecer y nos encontramos en el momento perfecto para dar el salto y empezar a ofrecer este servicio a nuestros clientes.
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	UberEATS quiere entregar la comida a domicilio en menos de 10 minutos

	POR DIEGO COQUILLAT

	Uber es una de las empresas que está capitaneando el proceso de transformación digital de la nueva economía, una startup nacida en Silicon Valley que ha revolucionado el servicio de transporte privado de pasajeros a través de un marketplace que conecta mediante su aplicación móvil a particulares con conductores y con una valoración actual superior a 65 000 millones de dólares.

Uber está presente en algunas de las ciudades más importantes del mundo. Los clientes reservan su coche mediante el uso de la app, que les permite rastrear en todo momento donde está el vehículo elegido. En mi último viaje a Nueva York pude probar esta aplicación y tengo que confesar que la experiencia fue inmejorable.

No podemos olvidar los diferentes conflictos que esta iniciativa tiene en muchas ciudades, afectando principalmente al gremio de los taxistas, que exige una regulación para este servicio que lo equipare con el que proporcionan los taxis. En otras ciudades son más radicales y directamente quieren que lo prohíban.

Recientemente anunciaban en su blog el lanzamiento de su nueva aplicación UberEATS, que ya está disponible tanto en iOS como en Android. Supone el paso definitivo para convertirse también en un servicio de transporte de comida a domicilio que conecta restaurantes locales con comensales, después de las versiones piloto que la compañía lanzó en Los Ángeles y Barcelona.

Ya funciona en ciudades como Chicago, Houston, Los Ángeles, San Francisco y Toronto todos los días de la semana tanto en el turno de comida como en el de cena. En breve estará disponible en Atlanta, Austin, Dallas, Melbourne, Nueva York, París, Seattle y Washington.

Con su Instant Delivery pretende hacer la entrega de la comida en un tiempo inferior a diez minutos, ofreciendo menús que van cambiando todos los días de algunos productos concretos como sándwiches, ensaladas, burritos o sushi, cobrando una tarifa plana por el servicio de tres o cuatro dólares.

Parece que la noticia no ha sentado demasiado bien en el sector y GrubHub alcanzó después del anuncio el mínimo precio histórico en su cotización en la bolsa.

Hasta ahora, las pruebas que la empresa había realizado para el transporte de comida a domicilio habían sido dentro de su propia aplicación genérica. Parece que se han dado cuenta de que solicitar un transporte para un pasajero y pedir comida a domicilio son dos servicios totalmente diferentes que exigen una experiencia digital personalizada para el usuario. Este es el motivo que los ha impulsado a crear una aplicación independiente al servicio de transporte de pasajeros.

Según declaraciones de Jason Droege, cabeza de Uber Everything, «con el lanzamiento de la aplicación UberEATS estamos proporcionando una experiencia totalmente adaptada a los alimentos para ayudar a nuestros clientes a conseguir la comida perfecta. De la misma forma que Uber hace que sea fácil ir desde un punto A hasta B, UberEATS hace que sea fácil conseguir comida de los mejores restaurantes de la ciudad».

En definitiva, Uber se une a la casi ya interminable lista de empresas tecnológicas que facilitan el servicio de comida a domicilio a sus clientes. El rasgo distintivo de esta empresa es que posee la mayor flota de conductores privados del mundo e incorpora nuevos servicios añadidos que puedan aportar valor a sus clientes, a los restaurantes y, como no podía ser de otra forma, a su propio negocio. La empresa también está en fase de experimentación con otros tipos de transporte: artículos para el hogar, pequeños paquetes, vacunas contra la gripe y paseos en helicóptero.
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	Cómo el «internet de las cosas» ya afecta a los restaurantes

	POR DIEGO COQUILLAT

	El internet de las cosas es una realidad que crece día a día alimentada por las innovaciones tecnológicas. Millones de dispositivos conectados a internet con autonomía propia.

Indudablemente, la industria de los restaurantes no está al margen de esta tendencia digital y cada vez con más frecuencia están apareciendo nuevos dispositivos al hilo de esta innovación.

He investigado las nuevas apariciones de este tipo de aplicaciones dentro del sector y quiero presentarte algunas de las últimas innovaciones que he descubierto.

4 aplicaciones basadas en el internet de las cosas que afectan a los restaurantes


		Density



Es un sensor que se coloca en la puerta del restaurante y permite calcular la ocupación del establecimiento. Este dato es capaz de trasladarlo a una aplicación para informar a los clientes de cuánta gente hay en el restaurante, en una cafetería o en un bar antes de salir de casa.

Density indica la densidad del público que existe en un establecimiento en tiempo real, lo que permite a los hosteleros realizar una gestión optimizada de los picos y valles de su negocio durante los diferentes días de la semana.

Un contador de personas que tiene un impacto directo tanto en los clientes como en los propietarios de restaurantes.


		Synkick



El objetivo de esta aplicación es buscar una experiencia personalizada del cliente en un restaurante a través de sus gustos musicales.

El funcionamiento de Synkick es muy sencillo: en el momento en que un cliente entra en un restaurante, esta app es capaz de conectarse y sincronizarse con otras aplicaciones musicales como Spotify, Deezer o SoundCloud, entre otras, y conocer las preferencias musicales del cliente. A partir de entonces sincroniza la música del restaurante con las playlist favoritas del cliente. Fácil, rápido y realmente sorprendente.

Por primera vez, el cliente es capaz de influir digitalmente en el ambiente del restaurante y personalizarlo con sus gustos.


		EquiTable



Esta aplicación americana se basa en aceptar que existe una desigualdad salarial en la sociedad provocada por la diferencia de raza y sexo e intenta ayudar a resolver esta discriminación.

Seguro que alguien se estará preguntando: ¿y todo esto qué tiene que ver con los restaurantes?

Pues bien, EquiTable divide la cuenta de un restaurante equitativamente entre todos los comensales de manera justa, sincronizándose con los datos publicados por la Oficina de Estadísticas del Trabajo de Estados Unidos donde vienen reflejadas esas diferencias salariales y, por lo tanto, dependiendo del género y raza el cliente va a pagar más o menos en el restaurante, aquellos que tengan salarios mayores van a pagar más que los que tengan un salario inferior. Además, puedes compartir a través de Twitter y Facebook que estás ayudando a reducir la discriminación salarial.

Si eres un privilegiado, es decir, disfrutas de un salario alto, te añadirá automáticamente un recargo en la cuenta para subvencionar alguna comida de otra persona que tenga una posición desfavorable.


		HotSchedules IoT Platform



Este es un proyecto muy ambicioso cuyo objetivo principal pretende conectar todos los dispositivos que se utilizan en un restaurante a un panel digital que permita la optimización y el control de todos ellos.

Los restaurantes cada vez van a tener más elementos de todo tipo conectados a internet, incluso termómetros, freidoras, refrigeradores y maquinaria en general. Esta plataforma conecta todas esas fuentes de datos a un sistema digital que te permite optimizar su utilización en los procesos de un restaurante mediante la organización y la gestión de sus datos. Al transformarlos en información procesable, el restaurante puede tomar decisiones en consecuencia.

Los expertos predicen que habrá 26 000 millones de dispositivos conectados a internet en el año 2020 y se extenderá a todos los niveles de una empresa: la fabricación, la distribución, la comercialización, etc. Todo ello apoyado en un constante proceso de innovación y una creciente infraestructura tecnológica.

Estamos ante un nuevo reto, nuevas oportunidades de ser más eficientes a través del uso de la tecnología que sin duda también afectarán a la industria de los restaurantes.
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	Mi BMW me ha reservado el restaurante

	POR DIEGO COQUILLAT

	Pongámonos en situación: vamos conduciendo por una ciudad desconocida, se aproxima la hora de cenar y, vencidos por el hambre, exclamamos en voz alta y con la mirada fija en la carretera: «por favor, resérvame una mesa en un buen restaurante». A los pocos segundos, nuestro flamante y obediente BMW nos informa de la disponibilidad, nos confirma la reserva y nos dirige por la ruta más rápida hasta el restaurante. ¿Realidad o ficción?

Pues bien, parece que estamos muy próximos de poder vivir esta situación, a tenor de lo que ha anunciado la marca de automóviles BMW, y es que no solo te va a proponer su famosísimo eslogan «¿Te gusta conducir?», sino que ahora quiere enriquecer esa experiencia con un asistente digital que localice los restaurantes más próximos con mesas libres y confirme la reserva por ti.

El fabricante de coches alemanes ha presentado este nuevo dispositivo digital llamado BMW ConnectedDrive, que permite controlar el coche desde tu smartphone y que, entre otros servicios, busca y reserva en los restaurantes con mesas disponibles más cercanos para posteriormente guiar al conductor al destino eligiendo la mejor ruta.

Los coches podrán pedir comida a domicilio en los restaurantes

Se estima que en el año 2020 haya más de 220 millones de coches conectados a internet, lo que supone un enorme negocio digital relacionado con la conectividad de los propios coches, los conductores y los ocupantes.

Estas cifras han alentado a muchos fabricantes de automóviles a desarrollar funciones digitales que puedan competir o convivir con los sistemas que ya proponen empresas, como Apple con su CarPlay.

La comunicación móvil presenta una nueva oportunidad para la industria del automóvil que puede generar unos ingresos superiores a los 180 000 millones de euros procedentes del intercambio de datos y de la conectividad con diferentes servicios a los conductores —entre ellos, los relacionados con la industria de los restaurantes y la hostelería—.

BMW ya dispone de una unidad específica con 150 empleados distribuidos entre Múnich, Chicago y Shanghái para el desarrollo de productos digitales que proporcionen servicios e información relevante al conductor, no solamente mientras está conduciendo, sino también a través de su smartphone una vez ha salido del coche, gracias a una arquitectura digital basada en la nube.

Parece que las futuras innovaciones en el sector del automóvil van a estar muy ligadas con propuestas digitales de servicios para los conductores, sin olvidar que estas no deberán provocar distracciones que disminuyan las garantías de seguridad para el conductor y sus ocupantes.

En este vídeo puedes ver como el coche ya se conecta a Twitter y Facebook, incluso es capaz de proponer diferentes contenidos para compartir en estas redes sociales:

https://youtu.be/YsrfGo5FT0s
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	Errores que tenemos que evitar al escoger un software de gestión para hostelería

	POR MARÍA KUEPPERS

	Actualmente, pocos son los que todavía dudan del gran papel y la ayuda que supone para un restaurante contar con un buen software de gestión para hostelería, imprescindible para gestionar nuestro restaurante o bar con éxito.

Por este motivo, una vez que hemos tomado la decisión de digitalizar nuestro negocio, uno de los primeros pasos lógicos es encontrar un buen programa de gestión que se ajuste a nuestras necesidades. Para que no pierdas tu valioso tiempo de empresario, que se traduce en dinero, compartimos contigo un listado en el que incluimos los principales errores que se suelen cometer al escoger un software para la gestión de su restaurante.

5 consejos para elegir el mejor programa de gestión para tu restaurante


		Pensar que el precio es lo más importante… ¡error!



Si cometemos el error de dejarnos llevar por el precio más barato, haremos buena la frase de «lo barato sale caro», pues si el software que escogemos no cumple nuestras necesidades, además de perder mucho tiempo, tendremos que invertir en otro nuevo hasta encontrar el que verdaderamente necesitamos.

Debemos pensar que la inversión en un sistema de gestión para restaurantes va más allá del software, porque también necesitaremos hardware para equipos como TPVs (terminal punto de venta), impresoras, tablets, etc. Si vas a invertir en un sistema de gestión, hazlo correctamente y no te quedes a mitad de camino, en cuyo caso, la inversión no habrá servido para nada.


		Evalúa cuáles son tus necesidades reales.



Debes pensar en el tipo de servicio que ofreces en tu restaurante: si prefieres que los camareros usen tablets o PDAs (personal digital assistant) para anotar las comandas, los puntos de impresión que serán necesarios, los puntos de cobro, etc. Estos aspectos, así como el control del almacén, la gestión de compras o el control de costes, influyen en el tipo de software que necesitas.

Debemos tener todos estos aspectos muy claros para no encontrarnos con sorpresas desagradables una vez que tengamos el sistema instalado. Se trata de facilitarnos la gestión diaria del restaurante, no de dificultárnosla.


		Reflexiona sobre la experiencia de usuario y la funcionalidad del programa.



Es fundamental que, antes de decidirte por uno u otro programa, navegues por el mismo valorando la experiencia de usuario. Para ello, lo mejor es ponerse en la piel de los empleados y camareros que van a hacer uso del software. Este ejercicio de práctica nos dirá si el sistema es sencillo, cómodo y útil para nuestro equipo.


		Valora el servicio de atención y formación.



Cuando seleccionamos un sistema de gestión, es clave conocer si este te va a facilitar alguna formación y de qué forma gestiona la atención al cliente en caso de que surja cualquier duda o problema.

Asegurarse de si el sistema de gestión elegido para restaurantes incluye la formación y atención al cliente en el precio o si va a parte es importante porque ambos aspectos serán necesarios tarde o temprano. Si cada vez que tengas que formar a un nuevo empleado o hacer cualquier consulta vas a pagar por ello, se trata de un mal sistema de gestión que al final te supondrá unos costes mayores.


		Infórmate sobre la seguridad de tus datos.



No podemos olvidarnos en ningún caso de la seguridad de nuestros datos. Los sistemas de gestión de hostelería necesitan tener implementados mecanismos que garanticen la seguridad y el funcionamiento más óptimo.

Los datos no solo deben quedar almacenados en el ordenador de tu local, sino que también es necesario que se guarden de forma segura en sistemas de backup como, por ejemplo, la nube.

Escoge el mejor TPV para gestionar tu restaurante

La conectividad, inmediatez, facilidades y oportunidades que ofrecen las nuevas tecnologías pueden y deben ser utilizadas por los empresarios de la industria de los restaurantes en su propio beneficio y mejorar el rendimiento de sus empresas.

Ahora que ya sabes cómo puedes escoger el mejor sistema de gestión, no dudes en dar el paso y digitalizar tu negocio. En hostelería, así como en otros muchos sectores, este avance te dará la oportunidad de maximizar tus beneficios y sacar el mejor rendimiento posible a los recursos de tu restaurante.
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	5 utilidades innovadoras para incluir en la app de un restaurante

	POR DIEGO COQUILLAT

	El uso de los smartphones por parte de los clientes de los restaurantes crece exponencialmente, cada vez son más los que en su etapa gastronómica comparten esta experiencia con su comunidad de seguidores a través de WhatsApp, Twitter, Instagram o cualquier red social en la que participen activamente.

Todo ello está provocando que muchos restaurantes se estén planteando la posibilidad de iniciar una presencia digital a través de los smartphones en forma de app o web móvil. Tener clara la diferencia entre las distintas opciones es un aspecto muy importante a la hora de valorar cómo posicionarnos en el mercado móvil: debemos tener en cuenta que las apps tienen que ser descargadas por los usuarios y esto supone una dificultad añadida muy importante, una barrera de entrada que hay que salvar.

No deberíamos plantear el desarrollo de una app propia si no está respaldada por una estrategia de contenidos que aporte un valor claro para nuestro cliente a través de la interacción con la aplicación. Es decir, si únicamente buscamos tener más presencia o la posibilidad de conseguir reservas a través de estos dispositivos, con una web móvil o una web responsive podríamos conseguir este resultado sin necesidad de desarrollar una app.

El desarrollo y lanzamiento de una app para un restaurante hoy en día supone una ventaja competitiva relevante, ya que permite a los clientes estar informados acerca de muchos aspectos del negocio e interactuar con ellos a través de la propia aplicación.

Por ello me gustaría compartir con mis lectores algunas utilidades que hoy en día ya deberían incorporarse dentro de un proyecto de desarrollo de una app para un restaurante. Más allá de las típicas y por todos conocidas como obtener información de dónde está el restaurante o de su carta o menú, las posibilidades son infinitas y deberíamos aprovechar todo el potencial para transmitir una información innovadora del restaurante y un valor real para nuestro cliente.

Nuevas utilidades para sorprender a los usuarios de apps de restaurantes


		Ofrece reservas en el restaurante con el desplazamiento incluido.



Para aquellos clientes que no se encuentren en una zona cercana al restaurante, gracias a la geolocalización le podemos ofrecer un servicio extra que aporte un valor a la reserva.

En este caso, la aplicación móvil debería ser capaz de, a la vez que reserva el cliente en el restaurante, lanzar una orden a un servicio de taxi para que recoja al comensal en el punto en el que se encuentra y lo lleve al restaurante. En Estados Unidos este servicio ya lo proporciona Zomato, uno de los grandes líderes en la búsqueda de restaurantes, gracias a un acuerdo con Uber. Es sin duda un valor añadido que favorecería el desplazamiento para aquellos potenciales clientes que no se encuentren próximos al restaurante.


		Atrae a tu cliente de cercanía mediante el geomarketing.



Cuando hablamos de clientes de cercanía, una de las ventajas más importantes que nos ofrecen las apps es la posibilidad de conocer el lugar exacto en el que se encuentra un posible cliente gracias a las coordenadas GPS. Mediante el geomarketing podremos identificar la ubicación del potencial cliente y guiarlo hasta nuestro restaurante.

Es un elemento que funciona muy bien con aquellos usuarios que visitan una ciudad, puesto que el valor de proximidad a un restaurante es un elemento decisivo a la hora de elegir dónde comer.


		Permite que el cliente pague con tu app.



El pago a través del móvil es una realidad que crece exponencialmente y que los restaurantes han de ofrecer a sus clientes a través de sus app. El pago con el móvil mediante la propia tarjeta de crédito o con el monedero electrónico supone una diferencia competitiva que seguro que valoran de una forma muy especial los nuevos clientes digitales.


		Incluye el servicio de comida a domicilio con tiempo de entrega controlado.



El crecimiento de los pedidos de comida a domicilio o para recoger realizados a través de apps es uno de los nichos de mercado que porcentualmente más han crecido en España en el año 2015.

Por ello, sería muy interesante incluir este nuevo servicio cuando nos planteemos el desarrollo de una app. Un buen ejemplo de ello es Maple, una aplicación de comida a domicilio que da servicio en el centro de Nueva York. Esta app cambia todos los días el menú de mediodía y de la noche y organiza los pedidos con base en la distancia del cliente para garantizar que este nunca tenga su comida en un tiempo superior a quince minutos.


		Adapta tu propuesta a las necesidades nutricionales de tus clientes.



La información nutricional es uno de los elementos que está apareciendo con mayor fuerza en la nueva industria de los restaurantes; los negocios que informen a sus clientes de los componentes nutricionales tendrán una ventaja competitiva para clientes con un estilo de vida saludable. Además, la app puede generar un valor añadido si conectamos esta información nutricional con otras aplicaciones basadas en el deporte que hace el usuario, pudiendo ofrecer una serie de menús personalizados ajustados a la dieta del cliente una vez ha terminado de realizar sus actividades deportivas.

No quiero finalizar este artículo sin tener en cuenta uno de los elementos principales que nos permite generar interacción con los usuarios a través de las apps, la tecnología push, que, entre otras cosas, permite enviar notificaciones en la pantalla del móvil de clientes en momentos puntuales consiguiendo una interacción instantánea con el usuario. La clave siempre está en no generar spam, sino ofrecerle una estrategia de comunicación que tenga sentido y que aporte un valor real al cliente en el momento que lo necesita.

Cada vez vamos a tener más apps de restaurantes disponibles; es un mercado que crece de una forma muy importante. Pero debemos tener en cuenta que la cantidad nunca debe de estar reñida con la calidad y un elemento fundamental es planificar la estrategia de comunicación e interacción con nuestros potenciales clientes para que se convierta realmente en una herramienta de captación y fidelización.
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	El Apple Watch ayudará a mejorar la gestión de la sala en los restaurantes

	POR DIEGO COQUILLAT

	Hace poco veíamos cómo llegaba a las tiendas de tecnología, junto con su hermano mayor el iPhone 7, el nuevo Apple Watch Series 2, un modelo de reloj inteligente muy similar en aspecto al anterior pero con algunas mejoras relevantes, como su mayor resistencia al agua, un nuevo procesador de doble núcleo, la actualización del sistema operativo y una batería de mayor duración.

Quizás este ha sido el detonante para que el restaurador neoyorkino Danny Meyer —sin duda actualmente uno de los personajes de mayor relevancia dentro de la industria americana de los restaurantes, que además es el fundador de Shake Shack y el presidente del grupo hostelero Union Square Hospitality— se decidiera para incorporarlos dentro de su staff con el objetivo principal de mejorar el servicio al cliente de sus restaurantes.

El proyecto en cuestión nace de un acuerdo entre este grupo y el portal de reservas Resy, una startup con más de quinientos restaurantes que sienta a 200 000 comensales a la mesa cada semana en Estados Unidos y que pretende integrar el Apple Watch en el servicio del restaurante a través de ResyOs, el sistema creado para ello.

En diciembre de 2016, el grupo de Meyer reabrió el Union Square Cafe, un emblemático local de treinta años de edad en la ciudad de Nueva York, donde van a iniciarse las pruebas para la incorporación del Apple Watch por parte del personal del local.

El sistema se compone de un iPad que hace de eje central encargándose de enviar mensajes en forma de vibración a la muñeca de los jefes de sala y a los sumilleres. Los camareros no llevarán este dispositivo, ya que el objetivo es que estos no tengan ninguna distracción visual y solo estén pendientes de las mesas y el trato a sus clientes.

Las alertas del Apple Watch llegarán al jefe de sala en el restaurante

Las alertas iniciales que comunicará este sistema para mejorar la gestión de sala son las siguientes:


		Aquellos platos de la carta que se han terminado.

		La llegada de un invitado VIP.

		Excesivo tiempo de espera por parte de algún cliente.

		La finalización de la comida de los comensales y posterior recogida de los abrigos.

		Avisará al sumiller si alguien pide una botella de vino.



La idea es que, con el paso del tiempo, se adquiera la experiencia suficiente en la gestión de las alertas para ir incorporando algunas nuevas que faciliten la comunicación en tiempo real entre los empleados del restaurante.

En próximas versiones se pretende que esta información que recibe el director de sala se amplíe a un CRM (customer relationship management) que le permita ver en su reloj inteligente detalles sobre la persona que ha entrado en su restaurante: Si es un cliente habitual, su fecha de cumpleaños, información sobre alergias y cuál es su rutina de consumo y gasto en el propio establecimiento, con el objetivo de enriquecer su experiencia a través de un servicio personalizado que le sorprenda.

Parece que con la incorporación de los smart watches la tecnología también quiere influir en la gestión de la sala, sin duda uno de los elementos claves para garantizar la mejor experiencia de nuestros clientes en el restaurante.
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	Los japoneses inventan un tenedor eléctrico con sabor a sal que podría salvar muchas vidas

	POR DIEGO COQUILLAT

	El consumo excesivo de sal es un problema que afecta a una mayoría de la población de todo el mundo y mantiene una relación directa con el incremento de enfermedades cardiovasculares y muertes.

Según un estudio publicado en la New England Journal of Medicine, sabemos que actualmente la ingesta media de sal diaria duplica la cantidad recomendada por la Organización Mundial de la Salud y causa 1,65 millones de muertes al año en el mundo, lo que representa una de cada diez muertes por motivos cardiovasculares.

Muchos países están tomando medidas en sus políticas sanitarias con el objetivo de reducir el consumo de sodio en las dietas y menús de sus ciudadanos. Incluso en algunas importantes ciudades se han iniciado acciones a través de los restaurantes para concienciar a los clientes del problema que supone un exceso de consumo de sal.

Medidas contra el consumo de sal en los restaurantes

En concreto en la ciudad de Nueva York las grandes cadenas de restaurantes, aquellas que disponen de más de quince establecimientos, están obligadas a incluir un icono triangular con un salero cuando el plato contiene sodio por encima del límite recomendado.

En el caso de Buenos Aires la medida fue más contundente, ya que más de 20 000 restaurantes, bares y hoteles de la provincia se comprometieron a retirar los saleros de las mesas y solo los llevan en caso de que el cliente lo solicite después de haber probado el plato, con el objetivo de cumplir una campaña para combatir la epidemia de la hipertensión que afecta a tres de cada diez bonaerenses.

Es indudable que cambiar los hábitos de consumo de la población para mejorar la salud pública es un enorme reto al que nos enfrentamos, pero ¿cómo puede ayudar el progreso tecnológico a disminuir la cantidad de sodio que consumimos en nuestras comidas?

Te presento un invento que sinceramente creo que puede ser un buen ejemplo de una línea de investigación que consiga paliar o sustituir aquellos hábitos que está demostrado científicamente que perjudican la salud de los ciudadanos.

Se trata de Electro, un tenedor eléctrico que genera pequeñas descargas de corriente en la lengua que sustituye la sensación de sabor salado cuando el cliente presiona un botón. Realmente lo que hace es engañar a las papilas gustativas que experimentan el sabor, imitando un gusto salado, ácido, amargo o metálico.

El invento ha sido desarrollado durante los últimos seis años por un equipo de investigación de la Universidad de Tokio capitaneado por Hiromi Nakamura. El prototipo no está realizado con alta tecnología, las piezas cuestan menos de veinte dólares en total, incluyendo una batería que le permite generar la energía suficiente para conseguir la descarga eléctrica y un potenciómetro para controlar la intensidad de sabor salado.

La sal es necesaria para la vida, pero a menudo tendemos a consumir un exceso de este producto a pesar del alto riesgo que supone para el organismo. A la mayoría de las personas les resulta muy complicado disminuir la ingesta de sal, pero la tecnología puede ayudarnos a reducir ese consumo mediante un aumento de la salinidad percibida de los alimentos.

Cenas en restaurantes sin sal

El equipo de investigación está organizando diferentes cenas en restaurantes de Tokio para demostrar la utilidad del tenedor y, al parecer, todos los comensales que lo han probado unánimemente certifican la valía de dicho invento.

Por supuesto, también se están haciendo pruebas en otros entornos, como hospitales con aquellos pacientes que por problemas de salud han de consumir una dieta sin nada de sodio.

Este invento se engloba dentro de un proyecto llamado El restaurante sin sal, cuyo objetivo es conseguir que los comensales de cualquier restaurante puedan degustar los platos bajos en sal pero con una sensación de salinidad acorde a las necesidades personales de cada individuo.

Sin duda, un paso más hacia lo que yo llamo la «digitalización de los sentidos», para mí uno de los campos de investigación más apasionantes dentro de este proceso de transformación digital en el que nos encontramos y que nos va a proponer sustituir olores, sabores o sonidos por otros componentes digitales que los imiten.
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	Restaurantes que han sustituido el personal humano por robots

	POR MARTA REÑONES

	Ya lo veníamos anunciando: la tecnología va a marcar nuevos rumbos en el futuro de cocinas y restaurantes. Pues bien, ese futuro ya está aquí y está dominado por robots. Pero que no cunda el pánico, que esto no se va a convertir en una escena de Yo, Robot —o eso esperamos—. Por el momento, lo que sí han conseguido estos autómatas es saltear verduras con gambas y llevártelas a la mesa.

A esta nueva aventura robótica se quiere lanzar Andy Puzder, CEO de la cadena estadounidense de comida rápida Carl’s Jr. El empresario quiere abrir ahora un restaurante libre de empleados humanos, solo con máquinas, algo en lo que tanto su empresa como muchas otras están invirtiendo fuerte en los últimos tiempos. Más que a las posibilidades que ofrece el avance de la tecnología, achaca su decisión a que el gobierno norteamericano no deja de subir los costos de la mano de obra y cada vez obtienen una menor rentabilidad. ¿Se habrá fijado Puzder en los restaurantes automatizados de China?

Los robots dominan las cocinas del gigante asiático

China es probablemente el país líder en la invención y fabricación de robots de diversos tipos y utilidades. Los hay que simulan mascotas o personas con las que mantener una charla amistosa, pero en lo que aquí nos centramos es en la existencia de robots cocineros. En la provincia china de Heilongjiang encontramos un restaurante que ha sustituido a sus chefs de carne y hueso por otros hechos de metal. Mientras los robots se dedican al trabajo en los fogones, el cometido del personal humano se centra en labores de stock y el control de las propias máquinas para que funcionen correctamente.

Si piensas que saliendo de la cocina quizás encuentres algún humano que nos ayude con nuestro pedido, error. Es muy probable que en alguno de los comedores de China también nos encontremos con camareros autómatas, como en el Dalu Robot.

Este restaurante cuenta con un circuito en el que robots montados en bicicletas llevan las bandejas y, aunque son los clientes los que tienen que levantarse a por su comida, sabrán cuándo tienen que hacerlo al ver al susodicho robot parado frente a la mesa. Y ahí no queda la cosa, ya que en el establecimiento se entretiene a los comensales con varias robots bailarinas que hacen las veces de gogós. Un espectáculo tan extraño como curioso.

Humanos y robots: ¿enemigos en la búsqueda de empleo?

La aparición de las máquinas en el panorama laboral ha traído muchos beneficios para el empresario y muy pocos para el empleado. Está claro que los robots no reciben salario alguno, no se quejan por explotación en su trabajo o por los bajos sueldos, no llegan tarde y no se toman vacaciones. A todas estas ventajas Puzder añade que «siempre son amables, su único objetivo es hacer caja [para el negocio] y con ellos no habrá nunca problemas de discriminación por edad, raza o sexo».

En el otro lado de la balanza se encuentran los trabajadores humanos, quienes en algunos casos se han visto reemplazados en sus puestos de trabajo por un autómata, con la diferencia de que ellos sí tienen que pagar facturas, alimentar una familia, cubrir costes personales… En definitiva, tienen que vivir. Pero no todo está perdido, pues detrás de un robot siempre tiene que haber una persona y las limitaciones de los prototipos son considerables, por lo que los puestos de mantenimiento y desempeños varios siguen aún vacantes para empleados convencionales.

Los nuevos empleados pecan de lo mismo que sus antecesores

Sin embargo, ya se han empezado a ver las primeras lagunas en esta sustitución de personas por robots. Ironías que tiene la vida, los primeros «despidos» de robots tienen como causa aquello que se quería remediar con su implantación: el bajo rendimiento de los empleados.

Los nuevos camareros metalizados de dos restaurantes en Cantón, China, no eran capaces de llegar a las mesas sin tropezar los unos con los otros o con el mobiliario, salpicaban el contenido de los platos que portaban y se estropeaban con frecuencia. Además, el hecho de no poder depositar ellos mismos las bebidas y las comidas en las mesas era algo que no entusiasmaba demasiado a los clientes.

Con todos estos fallos, comienzan a surgir interrogantes sobre si realmente un robot podrá realizar las labores de un humano con la suficiente eficacia como para ganarse un puesto como empleado. A este respecto, el vicerrector de la Universidad de Tecnología de Cantón, Zhang Yun, explica que «los robots por ahora solo son útiles en tareas repetitivas pero aún queda mucho camino por recorrer para que puedan acceder al mercado laboral en otros oficios donde los cometidos son más diversos».

Hasta España aún no ha llegado esta fiebre autómata en las cocinas, que se limita fundamentalmente a China, aunque también hay algún caso aislado en el resto del mundo, como en el restaurante Eatsa de San Francisco, en el que se ha inspirado Puzder para su nuevo proyecto. Lo cierto es que la tecnología cibernética está en pleno apogeo y la innovación en esta área es constante, así que quizás no tengamos que esperar tanto para que los robots tomen nuestras cocinas y nosotros nos limitemos a disfrutar de la comida.
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	Pepper, el primer «camarebot» empleado en Pizza Hut

	POR DIEGO COQUILLAT

	El mundo de los empleados-robots y los restaurantes es una realidad que tarde o temprano tenía que llegar, aunque hasta ahora solo hemos podido ver algunos ejemplos no muy afortunados en Asia.

Pero el que quiero compartir con mis lectores parece bastante más serio y puede marcar una tendencia en la industria de los restaurantes, y es que la franquicia americana Pizza Hut se ha asociado con la empresa financiera MasterCard para incluir camareros robots en sus restaurantes de Asia a finales de 2016.

El nombre del primer «camarebot» (unión de las palabras camarero y robot) se llama Pepper y ha sido desarrollado por SoftBank Robotics Corp. Se presentó en el 2016 en el CES (Consumer Electronics Show) en Las Vegas con un precio de salida de 1700 dólares.

El robot podrá mantener una conversación con los clientes, hacer recomendaciones y ofertas. Además, a través de una tablet que lleva insertada en su pecho, podrá mostrar las opciones de menú para tomar las comandas y, por supuesto, la opción de pagar la cuenta a través de MasterPass, el servicio digital de pago de MasterCard.

Pero quizás lo más sorprendente de todo es que, basándose en un sistema de inteligencia artificial, el «camarebot» podrá reconocer expresiones en los clientes como sonrisas, ceños fruncidos, miradas de sorpresa, ira y tristeza. También podrá detectar cambios de tono y las señales no verbales tales como la inclinación de la cabeza.

Como me dijo recientemente en una entrevista el CEO de HoyPido, Nicolás Parziale, «nadie quiere hablar con un robot, pero sí con un robot simpático». Esto es al parecer lo que quieren conseguir con Pepper.

Para todo ello, el único requisito es abrir o tener una cuenta en MasterPass en el smartphone o escanear un código QR que proporciona el propio «camarebot».

El «camarebot» es eficiente y mejora la experiencia del usuario

Parece que los directivos de Pizza Hut están encantados con su nuevo empleado, a tenor de las declaraciones de Vipul Chawla, director gerente de los restaurantes de Pizza Hut de Asia: «Estamos muy contentos por dar la bienvenida a la familia de Pizza Hut a Pepper. El objetivo es hacer que sea más fácil para los clientes participar, conectarse y realizar sus pedidos. Los clientes pueden reducir el tiempo de espera y tener una experiencia de usuario más divertida».

La pregunta que todos nos hacemos ante este caso es: ¿Pepper supone la primera amenaza seria a los empleados de restaurantes de comida rápida?

Sinceramente espero que no, pero es indudable que los quioscos digitales están creciendo de una forma exponencial en este sector y con una muy buena experiencia por parte de los clientes. Ahora pueden acceder con rapidez a toda la carta del restaurante y, además, pagar su pedido sin ninguna interacción humana, salvo en la entrega del mismo.

Pepper no es más que una evolución de estos quioscos, si añadimos el movimiento y la relación bot friendly que le permite al cliente enfrentarse con una experiencia diferente y al restaurante disminuir el coste de mano de obra.

Todo ello no puede hacernos negar una realidad que juega a favor de este desarrollo tecnológico y es que, en este segmento, los clientes están exigiendo menores precios, la presión salarial cada vez es mayor y, al tratarse de un sector tan competitivo, se ponen en peligro los márgenes.

Esto genera el caldo de cultivo idóneo para buscar alternativas que permitan incrementar dichos márgenes y sostener estos negocios, por lo que es posible que más pronto que tarde veamos muchos Peppers funcionando cerca de nosotros.

¿Quieres conoces a Pepper? Mira…

https://youtu.be/6iJId6Lo1LQ
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	20 conclusiones sobre #PlateTalks, el primer gran debate sobre la digitalización de la hostelería en España

	POR DIEGO COQUILLAT

	He tenido la suerte de poder participar en Barcelona en el primer evento organizado por Reimagine Food, Metro Group y Makro España bajo el título Digital Plate Talks, en el que se ha analizado el proceso de transformación digital en el que está inmerso el sector de la hostelería.

Más de veinte expertos de diferentes nacionalidades se unen por primera en nuestro país para debatir sobre la trascendencia del cambio digital en la industria de los restaurantes. Un evento que previamente se había realizado en París y que viajará a otras ciudades. En España se eligió un entorno único como son los salones del Hotel Casa Fuster, en pleno centro de la ciudad condal.

Inicialmente todos compartimos la misma mesa, donde se hizo una presentación por parte de los organizadores del evento incidiendo en las claves digitales que están afectando actualmente al sector; a partir de ese momento nos dividimos en dos mesas, una en español y otra en inglés, con aproximadamente diez integrantes y un moderador, para proceder a debatir los diferentes temas que nos congregaban.

Cada mesa disponía de dos turnos de 45 minutos, en el primero se pretendía generar ideas entorno a las oportunidades que para los clientes supone este nuevo contexto digital y, en el segundo, aportar una visión de cómo los hosteleros pueden capitalizar estas oportunidades que el nuevo modelo les ofrece.

Fueron numerosas las conclusiones y los apasionados debates que surgieron en las diferentes mesas, pero me gustaría destacar las veinte ideas principales que extraigo de cada uno de estos debates.

Oportunidades para los clientes en el nuevo contexto digital:

1.- La experiencia del cliente en el restaurante tiene cada vez más componentes digitales. El cliente es cliente mucho antes de ir al restaurante y no deja de serlo una vez que se marcha, ya que los canales digitales le permiten interactuar antes, durante y después de su experiencia gastronómica.

2.- La intensidad del impacto digital puede ser diferente dependiendo de dos aspectos: el rango de edad de los clientes y los diferentes momentos o necesidades de consumo que este tiene en los restaurantes.

3.- Lo que está transformando la relación de los clientes con los restaurantes no solo es el trasfondo del cambio digital, sino la velocidad con la que se produce este cambio. El cliente actual tiene poco que ver con el de hace cinco años y tendrá muy poco que ver con el de los próximos años.

4.- Que en Estados Unidos los clientes gasten más dinero en restaurantes que en supermercados es una evidencia del impacto de la tecnología y del cambio de hábitos de la sociedad.

5.- Por primera vez, los clientes disponen de más tecnología que los restaurantes gracias a sus teléfonos inteligentes y esto hace que nos enfrentemos a un nuevo tipo de cliente mucho más informado y mucho más exigente.

6.- La enorme información que estos tienen sobre las experiencias gastronómicas de otros clientes hace que cada vez sea más complejo gestionar sus expectativas por parte del restaurante.

7.- La tecnología debe favorecer la personalización de la experiencia, el cliente cada vez quiere identificarse más con un grupo concreto de producto, de servicio e incluso de estilo de vida.

8.- La mayoría de los integrantes de la mesa creen que el cliente ve en su experiencia digital una ventaja clara que mejora su relación con los restaurantes.

9.- El verdadero valor diferencial para el cliente debería encontrarse principalmente en una mejora de su experiencia, posteriormente en las nuevas oportunidades que la tecnología le ofrece y, por último, en el ahorro económico que puede conseguir.

10.- Donde más propuestas digitales va a encontrar el cliente en un futuro va a ser en la fase de consumo o gastronómica; actualmente la que menos «tecnoadaptada» está.

Oportunidades para los hosteleros en el nuevo contexto digital:

11.- Las actuales propuestas tecnológicas están muy basadas en la fase comercial, con el objetivo de atraer a nuevos clientes a los restaurantes. Quizás ha llegado el momento de que tengan un mayor aporte en la gestión y optimización de los procesos internos del restaurante.

12.- Hay cierta saturación por parte de los hosteleros, que constantemente reciben en sus negocios ofrecimientos de «soluciones digitales mágicas», que en la mayoría de los casos les genera una enorme desconfianza.

13.- Es imprescindible que las nuevas soluciones digitales sean fáciles de implementar y de usar. El concepto de usabilidad es básico para la adaptación de una herramienta digital en un restaurante.

14.- En estos momentos hay mucha confusión en el sector con el verdadero impacto digital, que hace que en muchos casos los hosteleros no consideren como una ventaja clara y real la incorporación de la tecnología en sus empresas.

15.- El hostelero de hoy principalmente valora aquellas herramientas digitales que le hacen ganar dinero, por encima de cualquier otro objetivo.

16.- Hay un enorme interés y preocupación en el sector por la reputación on line y por cómo afectan realmente todas esas opiniones, críticas y comentarios que los clientes trasladan a los entornos digitales.

17.- Incorporamos el concepto de «restaurantes inteligentes» como aquellos que sean capaces de aprovechar el poder de los datos, del big data. Estos tendrán una diferenciación competitiva muy relevante frente al resto.

18.- El hostelero tiene que empezar a pensar más allá del espacio de mesas y sillas que tiene en su restaurante; la tecnología le permite poder llevar su experiencia gastronómica allí donde el cliente esté. Ahora no solo los clientes van a los restaurantes, también los restaurantes van a los clientes.

19.- Google, Amazon, Bing, Alibaba o UberEats serán los nuevos competidores en el sector: empresas de tecnología que venden hostelería.

20.- Hay unanimidad total en la mesa con respecto a la idea de que la palanca clave para potenciar la implementación definitiva y el desarrollo tecnológico del sector se llama formación. Este es el gran reto al que se enfrenta el sector para poder entender, aceptar e implementar el nuevo modelo digital.
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Diego Cogquillat es director de DiegoCoquillat.com,
el periédico digital lider en lengua castellana
especializado en innovacién y nuevas tecnologias
aplicadas a la industria de los restaurantes.
Creador del ClubDiegoCoquillat, el primer club
internacional de innovacién para restaurantes.

Profesor de la Universidad de Alicante en el Master
de Direccién de Empresas de Hosteleria. Profesor en
el Instituto Superior de Gestién y Gastronomia de
Barcelona. Profesor de la Universidad Nacional de
Educacién a Distancia, en la Escuela Chicote.
Profesor en el Basque Culinary Center, en el Master
en Innovacién y Gestién de Restaurantes.

Imparte cursos y conferencias por todo el mundo
sobre marketing digital e innovacién aplicada a la
hosteleria. Autor de mds de quinientos articulos
sobre el proceso de transformacién digital en los
restaurantes.

Consultor digital externo para empresas de
hosteleria. Creador del concepto «Social Media
Restauranting». CEO de la startup 10Restaurantes.
Socio del restaurante El Rancho Madrid.





