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La mejor receta

1| El chef deber4 elegir recetas
que coincidan con el espiritu del
local y los gustos de la cliente-
la, no los propios.

2| Investigar los ingredientes
que la componen (étienen pre-
cio adecuado? ése consiguen fa-
cilmente o son estacionales?).

3| Proponer cambios y aplicar
creatividad (sustituir ingredien-
tes, agregar salsas y condimen-
tos).

4| Hacer ensayos del plato e in-
troducir los ajustes necesarios,
antes de empezar a ofrecerlo.

5| Analizar y detallar los proce-
dimientos de elaboracidn. Cual-
quiera en la cocina debe poder
hacerlo, no sélo el chef.

6| cuidar los ingredientes y no ge-
nerar desperdicios innecesarios.

7| Fijary estandarizar los tama-
fios de las porciones.

8| Programar la elaboracion se-

glin estadisticas de ventas: cua-

les son los platos mds y menos
pedidos.

Fuente: “El Restaurante”,

de Pedro Sebess

Otro diferencial esta en las
personas que alli trabajan: un
staff numeroso (75 personas
para atender a 50 comensales)
y de todas las nacionalidades,
lo que garantiza una gran diver-
sidad. Si bien este modelo es
tinico (de hecho, el restaurante
no tiene sucursales), sus ense-
fianzas pueden aplicarse no sé-
lo a otros establecimientos
gastronémicos sino también a
empresas de diferentes rubros.

Por estas pampas, donde el
restaurante propio es uno de
los proyectos emprendedores
mas frecuentes, estan prolife-
rando los cursos y carreras que
hacen foco en el negocio. Una
de las pioneras es la Escuela de
Gastronomia Mausi Sebess,
donde se brindan cursos parala
administracion de locales gas-
tronémicos. También el Colegio
de Cocineros Gato Dumas ofre-
ce la carrera de Gerenciamien-
to de Restaurantes, y en la Es-
cuela de Negocios de la Univer-
sidad de Belgrano se dicta un
Diplomado en Gestion de Esta-
blecimientos Gastronémicos.

Condimentos del negocio

Una cosa es saber cocinar, y
otra bien distinta es administrar
el negocio, maxima que se apli-
caatodapyme. “Aveces, se co-
rre el riesgo de tener un restau-
rante exitoso que no sea renta-
ble", apunta Daniel Hansen, titu-
lar de Sette Bacco, del barrio
porteio de Recoleta. Lodice con
conocimiento de causa, luego

y
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“Primero se define la
propuesta, y luego se
plasma en la carta.
Eso determina el tipo
de clientes”, sostiene
Gaston Marcet, de
Mood.

de gerenciar durante ocho afios
este emprendimiento de cocina
italiana. “Cuando empecé, ma-
nejaba el restaurante como un
almacén, muy informal. Y los

errores se pagan caro. Porque.

por mas que desde el inicio tuve
buena clientela, cuando termi-
naba el mes y habia que repar-
tir y pagar, no quedaba nada en
la caja. Hasta que empecé a fi-
jarme en los costos y anotar to-
do. Me di cuenta de que el mar-
gen era muy bajo en productos
que salian mucho”, confiesa.
Hansen nacid en Jujuy y viene
de una familia de emprendedo-
res. Estudié cocina en el pais y
enelexterior, tras abandonar la

errores se pagan caro. Se puede tener un restaurante exitoso que no
sea rentable”, advierte Daniel Hansen, de Sette Bacco.

Las 7 claves
de un buen,

Menut

1] Es un instrumento de marke-
ting: debe ser atractivo para los
clientes

2| Herramienta de administra-
cion general: establece el in-
ventario (los platos disponi-
bles) y precios.

- |
J| Catalogo de ventas: debe
orientar a los consumidores so-
bre lo que estan comprando.

4' Amplio y especifico. La car-
ta debe ser abarcativa para
atraer a un publico diverso, pe-
ro, a la vez, reflejar la “persona-
lidad" del comercio.

5| Incluye imagenes ademas de
palabras.

()| ESs completo pero no recar-
gado.

7| Es facil de leer y transmite in-
formacion y sentido del humor.
Siempre hay lugar para la fanta-
sia en los nombres de los platos .

carrera de medicina. “Siempre
quise tener un restaurante”,
asegura. "Aungque la mejor es-
cuela es trabajar en el restau-
rante de otro antes de abrir el
propio”, recomienda. “El desfa-
saje en los costos es un proble-
ma constante y ain mds en
tiempos de inflacién. Los pro-
veedores suben los precios y si
los traslado directamente al
menu, pierdo comensales. Hay
que ser malabarista para cui-
dar, al mismo tiempo, al nego-
cioy los clientes”.

Como todo emprendedor, al
principio, Hansen se ocupaba
de todos los aspectos del ne-
gocio. “Era cocinero, mozo,
encargado de limpieza, cobra-
dor, decorador y electricista”.
Con el tiempo, empezo a dele-
gar, pero sin dejar de estar al
tanto de las compras, la pre-
paracion de los platos y la
atencion al publico. En el res-
taurante, que sdlo esta abierto
por la noche, "estoy en la co-
cina y después paso al salén y
les pregunto a los clientes cé6-
mo esta la comida, ya que es-
to es lo que valoran”, asegura.

Ingredientes infaltables

El sector gastrondmico es
uno de los mas dindmicos y sen-
sibles a los vaivenes economi-
cos. Se calcula que, por cada 10
restaurantes que abren, ocho
cierran sus puertas antes de
cumplir el afo. Las causas de
estaaltarotacion tienen que ver
con una conjuncion de factores,
entre los que esta la falta de
profesionalizacion.

“Este es un negocio de mil y
un detalles"”, dice Pedro Se-
bess, autor del libro E/ Restau-
rante, claves para proyectar y
administrar locales de comi-
das. "Es posible equivocarse
en alguno de estos detalles sin



v ‘Una de sal y otra de pimienta
Desventajas de un restaurante nuevo: :
1 No ser el primero en la zona. Esto exigird un mayor esfuerzo de marke-
ting y promocion que el de la competencia para captar clientes.
i Carecer de experiencia en el ramo. Esto lleva a cometer mas errores que
pueden comprometer el negocio.
1 Escaso capital. Si el emprendedor llega a la apertura del local con el di-
nero justo, no podrd hacer frente a imprevistos.
1 Costos iniciales mas altos que los de un local establecido. Esto coloca al
emprendedor en inferioridad de condiciones si debe enfrentar una “gue-
rra de precios” con sus competidores.
i Falta de originalidad. Se corre el riesgo de resultar una mala copia del

competidor, y saturar el mercado con la misma propuesta.

Ventajas:

1 Conseguir una mejor ubicacion que la competenma Siempre se valoran

mas los locales en las esquinas.

1 Tener un producto Gnico, muy dificil de imitar.
1 Pertenecer a una cadena de franquicias sélidamente establecida. Ayu-

da a minimizar los riesgos.

1 Ofrecer una propuesta de calidad superior y mejor precio.
1 Contar con una figura publica, que atraiga clientes.

que esto se note en la marcha
del negocio. Pero fallar en va-
rios, puede ser el fin", destaca.

Entonces, {cudles son los in-
gredientes basicos de este ne-
gocio? “Todo es importante -
dice Sebess- Desde la ubicacion
del establecimiento hasta el
nombre del local y del aspecto
de la carta a la vestimenta del
personal”. Y aqui, el mayor o
menor expertisede los empren-
dedores juega su papel: el me-
nd puede ser una enumeracion
de platos en folios plasticos, o
una cuidada seleccion vistosa-
mente encuadernada; los pre-
cios pueden estar basados en
los que aplica la competencia, o
ser resultado de un criterioso

estudio de costos.

Segun el fundador del
Instituto Mausi Sebess,
para ser exitoso en esta
actividad, se requiere
“habilidad para definir
el conceptoapropiado
para su local de co-
midas"”. Esto impli-
ca, ante todo, iden-
tificar y medir el
mercado en el que
se pretende actuar
(tamanio y habitos de la pobla-
cion de la zona, gustos, nivel
socioecondmico), y elaborar
una propuesta adecuada. Sin
embargo, esta deberd ser lo
suficientemente flexible como
para adaptarse a las fluctua-

ciones de un negocio siempre
cambiante.

Emprendimiento a la carta
Después de trabajar 10 afos
en el sector de gastronomia
de una cadena de hoteles, Gas-
ton Marcet abrid junto con tres
socios Mood, una cafeteria
gourmet en Palermo. “Es un
coffee house abierto de la ma-
fiana a la noche -define-, donde
se ofrecen bebidas, pasteleria
y un menu ejecutivo con pas-
tas carnes y ensaladas”.
El local se inaugurd en sep-
tiembre de este afio, pero Mar-
cet venia trabajando
en el proyecto des-
de, al menos, un
ano atras. “El pri-
mer paso fue defi-
nir el producto y la
propuesta, y plasmar-
lo en la carta. Esto de-
fine, a su vez, el tipo de
clientes al que va dirigido
y, a partir de alli, hay que
buscar el local”, dice Mar-
cet. “En nuestro caso, tra-
tamos de ofrecer una am-
plia propuesta, ya que el pu-
blico va cambiando, segtn el
momento del dia"”. Por la ma-
fiana y en el almuerzo vienen
ejecutivos y empleados de las
productoras audiovisuales,
agencias de publicidad y co-
mercios de diseno de la zona.
Por la noche, el publico es mas
informal y heterogéneo. “Ofre-
cemaos varias opciones; venta
en el mostrador, deliveryy co-
midas en el salén, que es de
donde obtenemos la mayor
facturacién”, destaca Marcet.
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