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COMO PUEDEN APROVECHAR

LOS RESTAURANTES LA TEMPORADA
DE VACACIONES

FoopServiceE

La temporada de vacaciones puede ser una gran oportunidad para los restauran-
tes, ya que muchas personas estin mas dispuestas a salir, disfrutar de comidas
Directora General fuera de casa o reunirse con familia y amigos. Aqui te comparto algunas estrategias

clave para aprovechar esta época:

1. Ofrecer Meniis Especiales de Temporada

Disefiar platillos tematicos (verano, Navidad, Semana Santa, etc.).
Incluir ingredientes de temporada.

Crear combos familiares o paquetes para grupos grandes.

2. Promociones y Descuentos Atractivos

"Happy hour" extendido durante la tarde.

Promociones tipo “Nifios comen gratis” 0 “2x1 en platillos seleccionados”.
Descuentos para turistas o estudiantes.

3. Fortalecer el Marketing Digital
Campanias en redes sociales con fotos llamativas.
Publicidad dirigida a turistas en Google o redes sociales.

4. Atraer al Turismo

Incluir mends en inglés u otros idiomas.

Mostrar certificaciones de higiene o distintivos turisticos.

Promocionar tu restaurante en hoteles, Airbnb, o sitios turisticos cercanos.

5. Extender Horarios o Servicios
Abrir mds temprano o cerrar mas tarde.

( ) @ -~ Ofrecer brunch o cenas tematicas.
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l J issuu FOODSERVICETY lmplementar musica en Vvivo o entretenimiento.
Ventas de publicidad 56 20 36 60 48 6. Venta de Productos para Llevar

Cajas de picnic, botanas gourmet o postres para llevar.
Kits de comida para cocinar en casa.
Souvenirs gastrondmicos (salsas, pan artesanal, café local, etc.).

7. Crear Alianzas Estratégicas

Colaborar con guias turisticos, hoteles o agencias de viaje.
Organizar eventos con marcas locales.

Participar en ferias o festivales gastronémicos.

8. Optimizar el Delivery y Takeout
Promociones exclusivas para pedidos en linea.

Buen empaque y presentacion para atraer en apps como Uber Eats o Didi Food.
Ofrecer opciones familiares o para grupos grandes.

iHasta la proxima edicion!
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Actualidad

UNO DE CADA TRES DUENOS DE
RESTAURANTES SE PLANTEA

CERRAR SU NEGOCIO POR EL

ESTRES

a mitad de los propietarios de negocios restau-

ranteros afirma que el estrés impacta de forma

negativa en su empresa, y uno de cada tres se

plantea incluso cerrar su negocio, revela un es-
tudio sobre la salud mental en el sector.
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A pesar de lo roméntica que parece la idea de tener
un bar o un restaurante propio, la realidad para muchos
emprendedores es muy distinta.

Los resultados del estudio:

«La salud mental en el sec-
tor restaurantero revelan
gue 1 de cada 2 propietarios
de negocios tiene altos nive-
les de estrés».
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Lo mas estresante

Entre los desafios mas sefialados a la hora de poner en
marcha su restaurante destacan la obtencién de financia-
cion (52%), la gestion administrativa, contable y legal
(32%) y la incertidumbre financiera asociada a los ingresos
variables (29%).

Una vez que el establecimiento ha alcanzado cierta es-
tabilidad, los focos de mayor tensién cambian: tomar deci-
siones estratégicas para el crecimiento (38%); contratar, for-
mar y gestionar el personal (33%) y gestionar las operaciones
del dia a dia (27%) son las tareas mds estresantes para los
propietarios.

La tecnologia, la clave para gestionar
el estrés

En esta tarea de gestionar el estrés, la tecnologia se ha
convertido en una aliada clave para los restauranteros.
Cada vez mas negocios recurren a herramientas digitales
para automatizar tareas, optimizar la gestion diaria y redu-
cir la carga mental.

Entre las mas utilizadas se encuentran los softwares de
gestion de empleados, para registrar las horas trabajadas y
las solicitudes de vacaciones, y los programas de contabili-
dad, que permiten gestionar ventas, recibos e historiales.
De hecho, mas del 40% de los negocios de alimentos y be-
bidas han adoptado estas tecnologias como una forma de
aliviar la presién operativa y ganar tiempo para si mismos.

Actualidad ‘ »© ‘
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«Muchos propietarios de restaurantes
coinciden en que, si pudieran retroceder
en el tiempo, habrian estudiado mejor el
nicho de mercado y el sector, ademas de
haber invertido en tecnologia desde el
principio, tanto en hardware como en soft-
ware de gestion».

«La tecnologia no solo esta ayudando a los
duenos de restaurantes a gestionar sus
operaciones de manera mas eficiente, sino
que también estd desemperfiando un papel
clave en hacer que la experiencia de dirigir
un negocio sea mas manejable».z

—_
>

Actualidad ‘




O“M orpua Qﬂfﬁﬂllé’
California es el Unico estado en Estados Unidos en
producir uva Pasa.

Produce 263,000 Toneladas
México produce 10,000 toneladas de uva pasa.

La diferencia entre las pasas de California y las pasas

de México es que en California es una industria
M dedicada exclusivamente al cultivo de pasas.

Las uvas pasa de California son secadas Como diferencias las pasas Chilenas de las

al sol, ya sea sobre bandejas de papel o Americanas: Las Chilenas tiendan a ser mas rojas
secadas en la vid. y mas grandes).

No tienen ningun tratamiento quimico ni Como diferencias las pasas Mexicanas de las
azucar agregada. Americanas: Las Mexicanas son mas oscuras

y mas secas).
Calidad garantizada.
Las pasas rubias tienen una produccién muy pequefia
Sabor naturalmente dulce. y el secado no es al sol sino con aire caliente.

No se le agrega azucar a las pasas.

Para mayor informacioén sobre nuestro Comité y nuestros productos, contéctenos en:
@ www.pasasnaturalmentedulces.com P4 pasitasdecalifornia@imalinx.com

0 Pasitas de California @pasitasca



Como hacer rentabte
ull restaurante

Vegetariano

Vegano

a cultura veggie ha crecido en los dltimos afios
como un movimiento que trasciende la alimenta-
cioén, convirtiéndose en un estilo de vida basado
en el respeto por los animales, la sostenibilidad y
la salud.

Este fenémeno ha impulsado cambios en la industria
alimentaria, la moda, la cosmética y otros ambitos. Las
transformaciones promueven el consumo de productos li-
bres de ingredientes de origen animal y la reduccién del
impacto ambiental.

Trendy ‘ S ‘




El sector alimentario y gastronémico es el que mas se
ha conmovido con esta tendencia. Mucha gente ha asumi-
do la alimentacién vegetariana o vegana, sin llegar al ex-
tremo de una vida totalmente veggie. Optan por no comer
carne o productos derivados de animales, aunque no ad-
hieren al resto de los principios del movimiento.

La medicina ha jugado un papel fundamental en la ex-
pansién de las tendencias vegetariana y vegana. Se han
difundido numerosos estudios cientificos que han respal-
dado los efectos positivos de una dieta basada en plantas,
lo que ha impulsado a médicos y nutricionistas a reco-
mendarla como una alternativa saludable.

Uno de los principales argumentos médicos en favor
del vegetarianismo y el veganismo es su impacto en la
prevencién de enfermedades. La medicina ha sefalado
también que esta dieta bien planificada puede propor-
cionar todos los nutrientes necesarios para el organis-
mo, con escasas excepciones para las que se requieren
de suplementos.

El proceso de adaptacién para ajustarse a estas ten-
dencias basadas en vegetales, ha implicado cambios en la
oferta gastronémica, en la formacién del personal y en la
comunicacién con los clientes.

Muchos restaurantes tradicionales han incorporado
opciones vegetarianas y veganas para atraer a un publico
mas amplio y para responder a la demanda de quienes
buscan este tipo de alimentos.

Restaurante
Vegetariano

En los dltimos afios han surgido establecimientos es-
pecializados en gastronomia vegetariana y vegana, que se
han dedicado a ofrecer alternativas innovadoras y atracti-
vas para sus clientes.

Las primeras propuestas comenzaron a hacerse visi-
bles en las décadas de los 1980 y 1990, principalmente
en grandes ciudades. En esos tiempos, el consumo de
platos vegetarianos y veganos se manifestaba en un redu-
cido grupo de consumidores.

Sin embargo, el movimiento ha evolucionado. El auge
de los restaurantes especialmente dedicados a esta ten-
dencia se ha visto favorecido por la globalizacion y el
avance en la produccién de sustitutos de carne.

Los chefs se han especializado en la cocina vegeta-
riana y vegana y han logrado opciones que satisfacen
las expectativas de los clientes, en sabor, textura, esté-
tica y nutricion.

El aumento de la demanda ha llevado a la apertura de
establecimientos 100% veganos. Desde cafeterias hasta
restaurantes de alta cocina ofrecen opciones diversas y
muy atractivas.

- 2

¢COMO DIFERENCIARLOS?

Restaurante vegetariano: Excluye carne, pescado y aves, pero
puede incluir lacteos, huevos y miel.

Restaurante vegano: Excluye cualquier producto de origen
animal, incluyendo lacteos, huevos, miel, y otros derivados.

La Filosofia:

Los restaurantes veganos suelen tener una filosofia mas amplia
de respeto animal y sostenibilidad, mientras que los restauran-
tes vegetarianos pueden tener motivaciones personales diver-
sas, como salud, ética o religion.

Sobre los ingredientes:

Los restaurantes veganos utilizan exclusivamente ingredientes
de origen vegetal: frutas, verduras, legumbres, granos, frutos
secos, semillas, utilizan alternativas a la carne como la proteina
vegetal texturizada, leches vegetales, algas, especias y hierbas
entre otros.

Trendy ‘ 3 ‘




;Son rentables los restaurantes
vegetarianos y veganos?

Los restaurantes vegetarianos y veganos se enfrentan
una serie de desafios que impactan en su viabilidad y ren-
tabilidad. Aunque la demanda de sus propuestas aumen-
ta, deben superar barreras econémicas y logisticas para
consolidarse en el mercado.

Uno de los principales problemas es el alto costo de
las materias primas. Muchos ingredientes, especialmente
los sustitutos de origen vegetal, tienen precios elevados
en comparacion con los productos convencionales.

Esto reduce el margen de beneficio y se generan pre-
cios inconvenientes del mend, con lo que se limita el ac-
ceso a un publico mas amplio.

Ademas, muchos de estos productos tienen distribu-
cion limitada. Esto obliga a los restaurantes a depender de
proveedores especializados o importaciones. Los costos
operativos son mayores.

;.Coémo mejorar la rentabilidad
de un restaurante vegetariano
0 vegano?

Es un gran desafio crear o sostener en el mercado un
restaurante vegetariano o vegano en 2025. Quienes lo han
logrado, ofrecen sus sugerencias para lograr el equilibrio
econémico y una buena rentabilidad. La competencia en
este sector ha aumentado, por lo que es fundamental des-
tacarse con una propuesta atractiva y bien estructurada.
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Algunas sugerencias:

UN PLAN ESTRATEGICO

El plan estratégico contribuye a la organizacion y en-
marca las acciones. Es la guia para optimizar los recursos,
identificar oportunidades de crecimiento, reducir costos
innecesarios y mejorar la experiencia del cliente.

Todos estos factores se pueden traducir en mayores
ingresos.

Uno de los primeros pasos es el andlisis del mercado
y de a competencia. Comprender las preferencias del
publico objetivo y los puntos fuertes y débiles de otros
restaurantes similares, ayuda a definir propuestas de va-
lor dnicas.

Para estas definiciones es necesario tener un conoci-
miento profundo de quiénes son los clientes esperados.

CREAR UN SISTEMA DE ABASTECIMIENTO

La cadena de suministros es un punto clave para au-
mentar la rentabilidad. Optimizarla permite reducir costos
y disponer siempre de productos de calidad.

Para lograrlo, es necesario seleccionar proveedores,
planificar compras, instalar métodos eficientes de gestion
de inventarios y reducir desperdicios.

El primer paso es elegir proveedores estratégicos que
ofrezcan productos de calidad a precios competitivos.
Pero es una excelente decision crear vinculos con produc-
tores locales y mercados de proximidad.

Estos proveedores permitirdn obtener frutas, verduras
y legumbres de temporada a menor costo. Ademas, la
compra directa reduce intermediarios y garantiza ingre-
dientes frescos.

UNIRSE A OTROS NEGOCIOS VEGETARIANOS
Y VEGANOS

Hay ocasiones en las que, si la competencia se trans-
forma en complementariedad, todos ganan. Es posible
crear redes o espacios de apoyo con otros negocios vega-
Nos y NO veganos para agrupar compras y aumentar el po-
der adquisitivo colectivo.

Generar fases de encuentro para identificar oportuni-
dades de negocios que beneficien a todos es una buena
estrategia para vender mas.

El mend influye directamente en los costos y en el tic-
ket promedio de consumo. Disefiar un ment equilibrado,
atractivo, variado y rentable permitird optimizar el uso de
ingredientes y reducir desperdicios.

Una de las principales estrategias para mejorar la ren-
tabilidad a través del mend es la seleccién de platos con
ingredientes versatiles y de temporada.
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Los mends modulares, en los que los ingredientes pue-
den combinarse de diferentes maneras, permite ajustar las
propuestas sin costos extras.

La rotacion de platos por temporadas y la planifica-
cién de las compras son aspectos esenciales para evitar
excesos y desperdicios y asegurar la disponibilidad.

INVERTIR EN LA IMAGEN DE MARCA

La imagen de la marca es la carta de presentacion. En
lugar de improvisar para economizar algin dinero, es con-
veniente asesorarse con especialistas para crear una iden-
tidad que realmente represente la filosofia y la propuesta
del establecimiento.

A partir de esta imagen, se potenciara la comunica-
cion y la conexién con los potenciales clientes.

CAPACITAR AL PERSONAL

Toda persona que trabaje en el restaurante vegetaria-
no o vegano debe estar bien informada sobre la filosofia
de estas opciones alimentarias. Debe conocer los detalles
del mend, los ingredientes de cada plato, las alternativas
posibles de sustitucién para adaptaciones especiales.

Como en todo establecimiento gastronémico, el mar-
keting es esencial para atraer y fidelizar clientes. El énfasis
debe estar en las propuestas de valor diferenciales. Au-
mentar la rentabilidad es posible, pero exige planificacion
y evaluaciones permanentes para realizar ajustes.

MONITOREA Y AJUSTA

Finalmente, es esencial monitorear tu desempefno y
estar dispuesto a hacer ajustes. Analiza tus ventas, la satis-
faccién del cliente y las tendencias del mercado.

Utiliza esta informacion para adaptar tu mend, ajustar
precios y mejorar la experiencia general en tu restaurante.
En resumen, hacer rentable un restaurante vegetariano o
vegano en 2025 requiere una combinacién de conoci-
miento del mercado, creatividad en el ment y un enfoque
en la sostenibilidad.

Siguiendo estos consejos, estaras en camino de con-
vertir tu visién en un negocio préspero y querido por la
comunidad. &
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| restaurante Kann, en Portland,

Oregon, hizo historia al conver-

tirse en el primero en ofrecer sal-

mon  cultivado en laboratorio,

justo después de que la FDA
aprobara su venta limitada.

La eleccion de Portland no fue al azar.
La ciudad es reconocida por su compromi-
so con el medio ambiente, lo que la con-
vierte en el lugar ideal para introducir esta
alternativa sustentable. Wildtype también
planea llevar su producto al restaurante
Otoko, en Texas.

Breves ‘ D
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Imagen: www.instagram.com/wildtypefoods

El producto, desarrollado por la startup Wildtype, se
elabora a partir de células reales de salmén, sin necesidad
de pescar ni criar al pez completo.

Aunque no busca sustituir al salmén tradicional, esta
version cultivada ofrece una respuesta a la creciente de-
manda global de mariscos. Actualmente, mas del 50% del
pescado consumido proviene de granjas acudticas, y se
espera que esta cifra siga creciendo conforme aumente la
poblacién mundial.

Producir un filete de 220 gramos toma solo dos sema-
nas, a diferencia del salmén silvestre, que puede tardar
entre tres y cuatro afos en alcanzar su tamano ideal. El
cultivo se realiza en biorreactores similares a los usados
en cervecerias, alimentando las células con una mezcla
rica en nutrientes. Luego, la masa celular se moldea con
estructuras vegetales para lograr la textura y apariencia
del salmén convencional.

Imagen: www.instagram.com/wildtypefoods
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Aunque el desarrollo inicial fue costoso (los primeros
453 gramos costaron USD 400 millones en 2016), hoy el
precio ha bajado significativamente y se proyecta que sera
competitivo frente al salmén de granja.

El mercado del salmén genera mds de USD 23,000
millones al ano, y si el salmén cultivado logra captar solo
el 1% del mercado, se espera que represente un negocio
de USD 400 millones para 2034.

Apoyada por inversionistas como Leonardo DiCaprio
y Jeff Bezos, Wildtype ve en esta tecnologia una oportu-
nidad para revolucionar la industria pesquera, ofrecien-
do una alternativa real, saludable y respetuosa con el
medio ambiente. @

Imagenes: www.instagram.com/wildtypefoods



SABES CUALES SON LOS PAISES CON

GASTRONOMIA RECONOCIDA POR LA UNESCO



Herencia Culinaria ‘ R ‘

Mexico
La cocina tradicional mexicana, es-

pecialmente la de Michoacan (que
fue inscrita en 2010).

Se destaca por el uso del maiz, frijol
y chile, técnicas ancestrales como el
nixtamal y la cocina en comal.

Francio

La comida gastronémica de los fran-
ceses (2010).

Abarca desde la eleccién de ingre-
dientes hasta la presentacion, ritua-
les, maridaje con vino y conversacio-
nes en la mesa.

'talio

El arte del pizzaiolo napolitano
(2017). La cocina italiana en su con-
junto fue propuesta en 2023 para en-
trar en la lista.

Reconoce el papel social, festivo y
cultural de su cocina.

Japon

Washoku: tradiciones culinarias de
Japon (2013).

Cocina basada en productos frescos,
de temporada y respeto absoluto por
la naturaleza.

Marruecos

La cocina marroqui fue incluida como parte
del arte culinario del Magreb (junto con Arge-
lia, TGnez y Mauritania).

Herencia Culinaria ‘ » & ‘
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Colombio

El sistema normativo Wayuu para la
produccién de alimentos, relaciona-
do con la recoleccion, conservaciéon
y preparacion de alimentos tradicio-
nales del pais.

Turquia

La tradicion del café turco (2013) y el
arte de la cocina de Gaziantep, con
su enorme diversidad gastronémica.

China

La preparacién del té y su rol cultural
(2022, compartido con otros paises
asiaticos).

Se han propuesto también otras prac-
ticas como la cocina Sichuan.

Corea del Sur

La elaboraciéon del kimchi (Kimjang)
(2013).

Incluye la tradicién comunitaria y
familiar de preparar y compartir el
kimchi.

Crecia vy Espana

La dieta mediterranea (2010), compar-
tida también con: talia, Marruecos,
Croacia, Portugal y Chipre.

Enfatiza el estilo de vida saludable, el
uso de aceite de oliva, cereales, frutas
y verduras, asi como las comidas en
comunidad.

'talio, Marruecos, Croacio, Portugal v Chipre

Herencia Culinaria ‘ » & ‘
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Herencia Culinaria

Georgio
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La tradicién vinicola en Qvevri (vino -
en anforas de arcilla).

.©

Si bien es bebida, se vincula profun- E

damente con el ritual gastronémico. _E
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Azerbaiydn e Iran .

L

Azerbaiyan y Iran: arte del buen pan
llamado Lavash.

Kazajistan, Kirguistan, Uzbekistan, Tayikistan

Kazajistan, Kirguistan, Uzbekistan,
Tayikistan: el plov o arroz especiado
tradicional.

Armenic

Preparacién de lavash y los rituales
asociados.

Bélgica y Francia

La cultura de la apreciada cerveza. @



EL 80% DE RESTAURANTES EN MEXICO

NO TIENEN SEGURO
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De acuerdo con estimaciones de la Asociacion Mexi-
cana de Instituciones de Seguros (AMIS), solo entre el
15% y el 20% de las pequefias y medianas empresas —in-
cluyendo restaurantes— tienen alguna forma de cobertura
ante siniestros. Esto significa que ante un incendio, un hu-
racan, una intoxicacién alimentaria o un robo, la mayoria
de estos negocios enfrentaria pérdidas irreparables sin
proteccién financiera.

“El seguro puede ser la di-
ferencia entre continuar o
cerrar un restaurante”.
"Es proteger tu patrimonio,
pero también el empleo de
las personas que trabajan
contigo”, agrega.
Un restaurante en México puede beneficiarse de ma-
nera significativa al contar con un seguro adecuado, ya
que opera en un entorno lleno de riesgos, desde acciden-

tes en cocina hasta robos o desastres naturales. Aqui te
explico los principales beneficios:

1. PROTECCION CONTRA PERDIDAS

ECONOMICAS

Un seguro ayuda a cubrir gastos imprevistos que po-
drian poner en peligro la operacién del negocio, como:

Incendios (muy comunes en
cocinas industriales).
Inundaciones o sismos.
Huracanes

Dafios por vandalismo o robos.

Esto permite que el restaurante pueda continuar
operando o recuperarse mas rapido tras un incidente.

2. CUMPLIMIENTO LEGAL

Y CONTRACTUAL

En algunos casos, contar con seguros (como el de
responsabilidad civil) es necesario para:

Cumplir con los requisitos de
arrendamiento del local.

Firmar contratos con proveedores
o plataformas de delivery.

Operar en ciertas alcaldias o
zonas reguladas.

3. PROTECCION DEL PERSONAL
Y CLIENTES

Un seguro de responsabilidad civil cubre gastos si: 4‘1
. Un cliente sufre una intoxicacion alimen- ]
taria o una caida en el restaurante. g
J Un empleado se accidenta durante su s
jornada laboral. g
2
Esto ayuda a evitar demandas costosas y protege la re- £
putacién del negocio. €
5
<
- =
4. PROTECCION DE ACTIVOS Y EQUIPO o
>
Cubre dafios a:
. Cocinas industriales, hornos, refrigerado-
res y demas equipo.
J Mobiliario, sistemas de punto de venta

(POS) y decoracion.

Es fundamental para restaurantes con mucha inversion
en maquinaria especializada.



5. REDUCCION DEL IMPACTO ANTE
CIERRES INESPERADOS

Algunos seguros ofrecen cobertura por pérdida de in-
gresos cuando el negocio debe cerrar temporalmente de-
bido a un siniestro. Esto ayuda a:

J Pagar sueldos.
. Cubrir rentas.
. Mantenerse a flote mientras se reanuda

la operacion.

TIPOS DE SEGUROS CLAVE PARA
RESTAURANTES EN MEXICO:

. Responsabilidad civil general.

. Seguro de dafios al inmueble o local.

. Seguro para equipo y maquinaria.

. Seguro de vida o accidentes para los
empleados.

o Seguro contra interrupcion de negocio.

EN LA PENINSULA DE YUCATAN Y LOS
CABOS, ANTECEDENTES DESOLADORES.

En zonas como Los Cabos o la Riviera Maya que se
localiza en la Peninsula de Yucatan, tras huracanes como
Odile o Wilma, muchos negocios que no contaban con
seguros no pudieron volver a operar.

Algunos, incluso, tenian pélizas mal contratadas, con
sumas aseguradas minimas y muchas restricciones.

"Y a eso sumale el famoso
coaseguro. Lo barato sale
carisimo si no estas bien in-
formado”.

Acercarse a un agente de seguros profesional. Alguien
que no solo compare precios, sino que entienda los ries-
gos especificos de un restaurante y sugiera coberturas
apropiadas.

SEGUROS DE RESTAURANTES DAN
SEGURIDAD ANTE DANOS

En contraste con la desproteccion generalizada, hay
negocios que si han adoptado una cultura de previsiéon.

LA OTRA CARA:
LA DESINFORMACION

Las estadisticas confirman: la gran mayoria de los pe-
quefios negocios operan sin saber si estan protegidos o
no, y muchas veces ni los empleados ni los encargados
conocen qué pasaria en caso de un siniestro.

(QUE DICE LA LEY?

A nivel federal, no hay una ley que obligue a los res-
taurantes a contratar seguros comerciales.

Sin embargo, en la Ciudad de México si es obligato-
rio contar con una péliza de responsabilidad civil para
establecimientos considerados de mediano o alto ries-
go, segln la Ley de Gestion Integral de Riesgos y Pro-
teccién Civil.

Desde 2023, esta obligacion se extendié a todo nego-
cio que deba presentar un Programa Interno de Protec-
cién Civil.

Ademas, si el restaurante ofrece estacionamiento,
debe contar con un seguro que cubra dafos a los vehicu-
los de los clientes.

APRENDER TRAS LA TRAGEDIA

Huracanes, sismos, inundaciones o incluso pandemias
han demostrado lo fragil que puede ser un restaurante sin
respaldo financiero.

MenU Administrativo ‘ » D ‘
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En 2023, el huracan Norma dej6 pérdidas millonarias
a restaurantes de La Paz y Los Cabos. Muchos no tenian
péliza. La prevencién es un tema necesario para cual-
quier negocio.

“El seguro no es un gasto.
Es una inversion. Y a veces,
es la Unica diferencia entre

sobrevivir o cerrar para

siempre”.

Aqui tienes una lista de aseguradoras en México
que ofrecen coberturas orientadas a restaurantes (pro-
teccion de activos, responsabilidad civil, interrupcién
de negocio, etcétera):

1. MAPFRE México

Polizas dirigidas a restaurantes y barras con coberturas
como robo, incendio, dafios por fenémenos naturales, res-
ponsabilidad civil e interrupcién de negocio.

2. GMX Seguros

Seguro integral para restaurantes y bares. Cubre dafios
materiales, responsabilidad civil, contaminacién de alimen-
tos, pérdida de utilidades por cierre y asistencia técnica.

3. Chubb México

Seguro PyME adaptable, incluye cobertura por in-
cendios, inundaciones, pago de sueldos durante cie-
rre, responsabilidad civil y accidentes personales para
el personal.

4. AXA México

Plan “Proteccién Completa Restaurantes”: cubre a co-
mensales, empleados, inmuebles, bienes y danos a terce-
ros (accidentes, robos, deterioros).

5. GNP Seguros

Producto “Negocio Protegido”: cobertura flexible para
danos a propiedad comercial, inventario y responsabilidad
civil seglin necesidades del negocio.

6. GCA Seguros (broker)

Ofrecen estudios especificos para restaurantes, conec-
tando con aseguradoras como AIG, Allianz, AXA, Banor-
te, GNP, HDI, Mapfre, Tokio Marine, Zurich, etcétera.

7. Allianz México

Multinacional con presencia en restauranteria, ofre-
ce productos de danos, responsabilidad civil y seguros
a PYMES.@
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os consumidores de la Generacion Z estan

provocando un cambio en la cultura de las

bebidas con sus preferencias basadas en

factores como la personalizacién de bebi-

das, la exploracién de sabores y la concien-
cia de la salud, segiin un nuevo informe de Keurig
Dr Pepper.

SE DREVE
QUE LA

GENERACION Z
ALTERE LAS
TENDENCAS
EN BEBIDAS
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Los hallazgos provienen del Informe de Tendencias
“Estado de las Bebidas 2025” de la compania de bebidas,
que analiz6 datos de los consumidores para identificar los
factores que influyen en las preferencias de bebidas.

El informe va mas alla del volumen y las ventas, cen-
trandose en las motivaciones emocionales y funcionales
de las preferencias de bebidas, con el fin de servir de guia
para las compafiias de bebidas, segin el informe.

“Los consumidores de hoy
no solo beben para hidratar-
se, sino para energizarse,
darse un gusto, conectar,
sentirse reconfortados, ex-
presarse y mucho mas”.

Afirmé Tim Cofer, director ejecutivo de Keurig Dr Pepper.

“Ya sea que busquen bienestar
o un favorito nostalgico, las be-
bidas son profundamente per-
sonales, y comprender qué im-
pulsa esas decisiones nunca ha
sido tan crucial. Nuestro primer
informe de tendencias deja cla-
ro el papel esencial que las be-
bidas siguen desempenando en
la vida cotidiana de los consumi-
dores e indica claramente que
los estadounidenses, encabeza-
dos por los jévenes, buscan mas
personalizacién, variedad y op-
ciones saludables que nunca”.

En el informe se identificaron cuatro categorias de ten-
dencias: bienestar, bebidas esenciales, necesidades y oca-
siones, y descubrimiento y personalizacién.

LA OLA DE BIENESTAR

El informe revel6 que los consumidores esperan mu-
cho mas de sus bebidas que la hidratacién, especialmen-
te los jévenes.

Los beneficios fisicos y mentales influyen en la elec-
cién de bebidas de los consumidores:

El 82 % declara que beber sus bebidas favoritas res-
taura su salud mental, dos tercios eligen bebidas que me-
joran su salud fisica y el 59 % busca bebidas que cubran
sus necesidades nutricionales diarias esenciales.

Ademas de lo anterior, los consumidores buscan ele-
mentos funcionales en sus bebidas, como:

* Proteinas
® Bajo contenido de aztcar
®  Prebidticos

Probidticos

Fibra

Minerales

Sabor innovador
Ingredientes orgdnicos
Accesibilidad

“A medida que evolucionan
las preferencias de los consu-
midores, seguimos amplian-
do la oferta de productos sa-
ludables y sin azdcar dentro
de nuestro portafolio. EI 60 %
de nuestros productos ofre-
cen hidratacién positiva, lo
que significa que proporcio-
nan una porcién de fruta sin
azucar agregada o son bajos
en calorias con ingredientes
y nutrientes funcionales”.

Afirmé la Dra. Karin Rotem-Wildeman, directora de in-
vestigacion y desarrollo de Keurig Dr Pepper.

N
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BEBIDAS ESENCIALES

El café sigue siendo la bebida mas esencial en Estados
Unidos, y el 62 % de los consumidores afirma que su dia
no empieza hasta que ha tomado una taza de café, segin
el informe.

Sin embargo, la generacién Z ha tomado una direc-
cién diferente: el 53 % de sus consumidores afirma prefe-
rir el café frio, una cifra superior a la de cualquier otra
generacion.

La industria de las bebidas se estd manteniendo al dia
con el cambio de la Generacién Z hacia el café helado y
las bebidas mads saludables, con nuevas innovaciones que
aseguran su lugar en el mercado, como los lattes listos
para beber de Throne Sport Coffee, el latte de proteina
RTD de Califia Farms y el auge de los tés funcionales RTD.

La cafeina es una parte crucial del dia para la mayoria
de los consumidores: el 59 % dice que preferiria saltarse
el desayuno antes que prescindir de la cafeina de la mana-
na, y el 73 % de los consumidores mayores de 21 afios
declara que preferiria renunciar al alcohol por la noche
antes que saltarse la cafeina o el café de la manana.

Los hallazgos del informe coinciden con el informe de
tendencias de 2025 de NCSolutions, Nueva York , que en-
contré que casi la mitad de los estadounidenses planean
beber menos alcohol este afo.

El aumento de la curiosidad sobria deja a sélo el 39%
de los consumidores eligiendo el alcohol como su bebida
social principal.

El informe también revelé que los consumidores sue-
len preferir un sabor premium a sus bebidas, ya que el
46% afirma estar dispuesto a pagar precios mas altos por
una bebida premium.

Una bebida premium se define por tener mejores in-
gredientes y mayor calidad, mientras que el 42 % sugiere
que una bebida es premium cuando tiene un empaque
atractivo, segun el informe.

NECESIDADES Y OCASIONES

El informe mostré que las preferencias de bebidas se
derivan de siete necesidades emocionales: estar saluda-
ble, mimarse, sentirse conectado, estar relajado, mejorar
el estado de dnimo, estar “en forma” y mantener una ruti-
na diaria.
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Las bebidas funcionales se consumen con mayor fre-
cuencia cuando uno esta solo, mientras que las bebidas
mds sabrosas, como los refrescos carbonatados o los tés,
se consumen en entornos sociales.

DESCUBRIMIENTO Y PERSONALIZACION

Segln Keurig Dr Pepper, los refrescos carbonatados
son la bebida ndmero uno que los consumidores eligen
para “darse un gusto” y también son la bebida preferi-
da por los consumidores cuando “pasan el rato” con
otras personas.

Esta tendencia, especialmente entre las generaciones
mas jévenes, se ve impulsada por el deseo de probar nue-
vas bebidas. Los datos del informe muestran que, en pro-
medio, el 44% de los consumidores prueba una nueva
bebida cada mes, y el 59% se siente motivado por el
atractivo de un nuevo sabor. Al analizar generaciones es-
pecificas, el 72% de los consumidores de la generacién Z
y el 66% de los millennials siguen esta tendencia.

Los consumidores de la Generacién Z y los millen-
nials, en particular, se preocupan por algo més que el sa-
bor a la hora de elegir sus bebidas: las utilizan como una
forma de autoexpresién, a menudo personalizandolas con
ingredientes anadidos como edulcorantes, cremas, jarabes
y purés. Del 65% de los consumidores adultos que perso-
nalizan sus bebidas, la Generaciéon Z y los millennials
comparten esta tendencia (75 %).

“Como lider en innova-
cién de sabores exito-
so0s... sabemos que los
sabores audaces des-
piertan curiosidad, im-
pulsan la relevancia vy
crean experiencias per-
sonales y memorables”.

Afirmé Eric Gorli, presidente de bebidas refrescantes
en EE. UU. de Keurig Dr Pepper. &
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