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Sobre la internacionalización de la 
Restauración de Marca

Nací en una familia de hoteleros mallorquines, en 1957, con 
lo que desde pequeño comía de platos con origen en la 
dieta mediterránea, sobre todo porque la logística de la isla 
era bastante peor, entonces que ahora y básicamente se 
consumía producto local.

Esta historia que hoy les quiero contar consta de dos partes; la 
primera comienza en el año 1994, nada más y nada menos que 
19 años desde el fallecimiento del penúltimo jefe del Estado y 16 
desde que nos habíamos dotado de una nueva Constitución; 
sin embargo, algunas de las estructuras de representación 
empresarial de la época, funcionaban como en 1970.

Había sucedido un incidente en una cadena de 
hamburgueserías americana, de moda en aquel momento, y 
los medios de comunicación y voces tan reputadas como las 
de un catedrático experto en alimentación, con muchos años 
a sus espaldas, se habían lanzado a la yugular de la nueva ola 
de restaurantes que nos invadía, por considerar que atacaban 
directamente, a nuestra maravillosa dieta mediterránea. 

Yo tenía entonces 37 años y sólo 10 en España porque 
había iniciado mis primeros pasos profesionales en Francia y 
dirigía una cadena de restaurantes en centros comerciales, 
observando con estupor que las entidades de representación 
empresarial de la época, o miraban para otro lado o alababan 
las palabras del decano catedrático.

¡No podía ser!

Teníamos un país en evolución permanente, una restauración 
diversa y creciendo, y unos señores que no querían que 
nada cambiara eran nuestros representantes, los de los 
empresarios, digo. Por ejemplo: El Convenio Colectivo de 
aplicación en cada restaurante era el provincial, y el más caro 
oficialmente era el de Granada, que como todos conocemos 
lo sigue siendo, a nivel del estado español.  

Inquietudes, éstas y más, me rondaban por la cabeza y 
alguien me contó que había un inquieto de la restauración, 
un tal Mario Cañizal, que organizaba en Alimentaria-94 un 
sector monográfico de foodservice: Caterama (después se 
llamó Restaurama) y allí que me planté; para después de ver 
lo que era capaz de hacer, pedirle si me quería ayudar en 
cambiar el modelo asociativo, en el que no encajaba la nueva 
restauración. Contra todo pronóstico me dijo que sí.

Con su ayuda y la de colegas míos, también preocupados por 
la situación, dirigiendo ya flamantes grupos de restauración, 

nació Ascarem (Asociación de Cadenas de Restauración 
Moderna), que para incordiar más al sector tradicional se 
constituyó y adquirió personalidad jurídica, en un lugar de 
restauración moderna por excelencia: Port Aventura.

Pese a ostentar la primera presidencia de la asociación, 
Mario fue el verdadero motor de ese germen que, hoy, tras 
varios cambios de nombre, presidentes, secretarios, gerentes 
o directores, se llama Marcas de Restauración, asociación 
felizmente plenamente representativa de los intereses 
empresariales del sector.

Ambos nos sentimos orgullosos de aquello porque costó 
mucho montarlo (menos mal que Mario se ocupaba) pues 
hubo que convencer, uno a uno, a bastantes directivos 
y propietarios de las cadenas para que se unieran y nos 
echaran una mano, dada la necesidad de lograr la debida 
representación profesional.

Al cabo de dos años, circunstancias empresariales me 
llevaron a dirigir otro tipo de empresas de hostelería y tuve 
que abandonar la presidencia de Ascarem; sin embargo, 
Mario supo seguir la hoja de ruta que diseñamos, para el 
desarrollo de la asociación.

Desde entonces, y va para 30 años, nunca hemos perdido el 
contacto y ahora, con motivo de su acción recopilatoria de 
“facts y figures” del foodservice a nivel europeo, me pide que 
les cuente algunas cosas del resto de mi vida profesional, 
por considerar que puedo dar una visión del sector a nivel 
internacional, desde varios prismas o puntos de vista. 

 Voy a complacerle y ahora viene la segunda parte de mi 
narración:

Después de dirigir una empresa de restauración multimarca y 
multiconcepto, filial de un conglomerado empresarial francés, 
con implantaciones en todo el mundo, a finales del 1996 
me incorporé a Punto Cash, que era la división mayorista de 
Promodès en España, siendo su director general, hasta que 
en 2006 decidió venderla, y muy bien, a un importante grupo 
mayorista catalán.

Fue una época muy interesante, con un negocio que había 
que sacar de números rojos y hacer rentable, mientras 
se producía la fusión de Promodés y Carrefour y con 
responsabilidades en el negocio mayorista en otros países, 
donde el Grupo tenía actividad.

Ello me llevó a trabajar y vivir en Barcelona, Madrid, París, 
Milán, Atenas…, muchos idiomas, muchas monedas, en 
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lugares de dieta mediterránea, pero comulgando ya con la 
moderna restauración, y en una Europa y nosotros no éramos 
una excepción, donde se crecía a doble dígito.

Cuando se vendió Punto Cash, ya llevaba más de dos 
décadas en empresas francesas y decidí descansar un 
poco de la neo-restauración, de la distribución mayorista, de 
empresas francesas y sus directivos, cambiando de sector. 

La paz sólo duró unos meses.

Mi nuevo desempeño directivo, corría 2007, fue en un 
negocio de madera para la construcción, donde como se 
sabe se compra mucho y se paga, vete a saber cuándo. Para 
subsanar tal mala praxis abrí el mercado de exportación en 
países de Norte de África, como Argelia o de Oriente Medio, 
como Siria, Líbano, EAU ,Qatar, Arabia Saudí o Irak, donde el 
auge de la construcción nos permitió salvar la empresa que, 
en el mercado interior, caminaba hacia la insolvencia.

En esos años aprendí que en los países árabes no se come 
dieta mediterránea, pero hay una cocina rica y sana, que 
he llegado a conocer bien y que obviamente va mucho 
más allá del tópico de lo del arroz con cordero o arroz con 
pollo, que es lo que nos cuentan los que terminan siempre 
la conversación explicándonos que, como en España no se 
come en ningún sitio y que como la paella de su madre o de 
su abuela ! en ningún lugar!

En ese objetivo de la internacionalización de la venta, que les 
recuerdo que tenía como objetivo pagar nóminas en España 
y salvar la empresa, tuve ocasión de conocer a mi siguiente 
empleador el Gruppo Cremonini.

Cremonini es el líder europeo en carne de vacuno con Inalca, 
uno de los grandes operadores de la distribución mayorista 
con Marr, y con una tercera pata en restauración comercial, 
sea o no en concesión, con marcas propias como Chef 
Express o Roadhouse; así como con posición de liderazgo en 
travel-channel.

Llego a la Dirección de Cremonini en España, en diciembre 
de 2010 para ejecutar la concesión del servicio a bordo de 
los trenes de Renfe, con plantilla de 2.900 empleados en la 
Larga Distancia y en la Alta Velocidad, cuyas operaciones 
generaban pérdidas mensuales del orden de 1.4M de euros y 
al ser un negocio con una inversión en CAPEX muy pequeña, 
las pérdidas eran prácticamente caja. Fueron tres maravillosos 
años más de mi aprendizaje personal en un negocio bajo 
criterios de empresa industrial de precisión, para servicios en 
concesión... 

Al finalizar el contrato con Renfe, Cremonini me pidió que 
me mantuviera vinculado al Grupo, y trabajando para él 
desde Ankara (Turquía) y Moscú (Rusia) aproveché para 
aprender algo más sobre la cocina mediterránea turca, y un 
poco de la rica cocina eslava, que aunque pobre y sobre 
todo hipercalórica, por razones evidentes, es también rica y 
variada.

Rusia por su extensión puede tratarse como un continente 
y entre lo que se come en Sant Petersburg y lo que se 
come en Vladivostok hay mucha diferencia, pese a que a 
alguien se le ocurra el tópico de lo de la paella de la abuela. 
Diferencias que se extreman en lo que los voy a contar, sobre 
la restauración en los trenes que atraviesan dicho macro-pais. 

Y es que, servir la comida a bordo de los trenes con trayectos 
que duran varios días y noches desde el origen al final, en 
viejos vagones restaurante y vetusta cocina, fue un fascinante 
reto que te vuelve a enseñar muchas cosas sobre producto, 
conservación de alimentos, horarios de los tripulantes, 
vacaciones, etc. 

Un ejemplo.

La gran mayoría de los tripulantes de los trenes que recorren 
Rusia (exceptuando la alta velocidad) proceden de una región 
muy al norte en Siberia, tan al norte, que el viaje desde Moscú 
en tren + autobús y a veces trayecto final con tracción animal, 
puede durar siete, ocho, y hasta nueve días. Ida y vuelta entre 
14 y 18 días. 

Obviamente si pretendes aplicar criterios “occidentales” 
para los descansos semanales, mensuales y anuales, te 
encuentras con varios problemas:

1. Los tripulantes viven en el tren. Si les dices que paren dos 
días en semana se tienen que bajar del tren, que estará lejos 
cuando se acabe su permiso…

2. Bajarse del tren significa buscar dónde dormir, comer, etc. 
Y sobre todo pagarlo, que con salario siberiano no es posible 
en Moscú

3. Las vacaciones de 30 días anuales pueden significar que 
vean a su familia un máximo de 12 días en un año.
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4. Ello lleva a las tripulaciones a organizarse entre ellos y es 
posible que un viaje de 11 días y 10 noches se repita seis o 
siete veces, sin descanso, para acumular los días necesarios 
para ir a su casa a ver a los suyos. Aceptar que eso es así 
y que no se “puede/debe” cambiar sin que ellos mismos 
ofrezcan una solución, forma parte de lo que se aprende.

Esta situación es una de muchas vivida durante estos 
años de conocer los antiguos territorios de la ex URSS; 
con lo que te vas dando cuenta de lo difícil que es eso 
de la internacionalización si pretendes aplicar un criterio 
homogéneo para gestionar, p.ej. en sitios como Armenia y 
Georgia o en Azerbaiyán o en Kazajistán, simplemente porque 
son vecinos, o porque hace unos pocos años formaban parte 
de eso que llamábamos “los rusos “, sin más.

Así pues, hacer las cosas bien requiere un enorme esfuerzo 
de hablar con la gente, escucharla y tratar de entender su 
punto de vista, porque hacer negocio, extramuros, significa 
vender en un lugar diferente al propio y a través de personas 
de ese lugar, que tienen que entender lo que se espera de 
ellas y sentirse respetadas y tenidas en cuenta. Mucho más 
en países en los que durante décadas tomar decisiones no 
era permitido, en el trabajo, en ninguna de sus instancias o 
departamentos.

Otro ejemplo, quizá menos extremo, sería el de mi experiencia 
con la alta velocidad en Arabia Saudí. Estando en Moscú nos 
llegan noticias de que el Consorcio Haramain está terminando 
el tren de Medina a Meca y Renfe está buscando un operador 
para la restauración a bordo. Y por hacer breve el relato, sin 
muchos medios y un esfuerzo ímprobo, conseguimos con un 
socio local, el grupo Bin Saedan, arrancar el proyecto y dar 
de comer a bordo, desde el primer viaje en pruebas hasta 
la inauguración del servicio comercial. ¿Se imaginan el perfil 
de comensal usuario de este tren con destino a uno de los 
centros religiosos más visitados del mundo? -

Si encontrar la manera de “vender tu producto” en los 
países árabes es un ejercicio de ganarte la confianza de tus 
interlocutores locales (a veces mucho más importante que 
unas décimas de mejor rentabilidad), la dificultad de hacerlo 
en el sudeste asiático es, bajo mi punto de vista mucho 
mayor.

¿Qué tienen que ver los malayos y los japoneses, aparte de 
que viven en Asia?. La respuesta es nada. 

La internacionalización es una tarea muy complicada, porque 
debes vender tus productos y tus métodos de gestión en 
lugares donde son absolutamente desconocidos y en algunos 
casos contradictorios.

Programar semanas con cinco días de trabajo en lugares 
como China o Filipines supone recibir una llamada inmediata 
de que te falta un día en la programación, o dos, según el 
caso. Cuando explicas que lo estás haciendo “a la europea” 
para que la gente concilie, estás creando un conflicto porque 
estás ofreciendo al competidor una ventaja de costes 
significativa.

De modo que, exportar o establecerse en el exterior sin socio 
local puede llegar a ser un suicidio, a medida que el país se va 
alejando geográfica y culturalmente de tu mundo empresarial.

Hay algunos países donde no es posible abrir un negocio 
sin un socio local, pero mi punto de vista es no hacerlo 
nunca, sin ese socio local. Te ahorrarás años de aprendizaje 
y probablemente muchas pérdidas por falta de pericia para 
resolver las especificidades locales y si el socio es bueno, 
quién te dice que ese aprendizaje no te va a venir bien para 
aplicarlo en Casa.

Espero no haberles 
aburrido, pero si ha sido 
así culpen a Mario, que 
ha querido les recordara 
que no hay que olvidarse 
de lo que sucede en los 
mercados exteriores (en 
sus sectores, empresas, 
lideres empresariales) y 
de quien podría ser un 
partner para abordar 
un plan de expansión 
internacional.

Rankings of European 
Foodservice Companies

Spanish Branded 
Restaurants Chains

Pan European Surveys 
by Sector of Foodservice
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En otoño de 2022, la importante editorial 
alemana de prensa profesional, dfv, con más de 
100 publicaciones editadas para 17 sectores 
económicos, decidió dejar de editar la revista 
FoodService Europe & Middle East, FSE&ME, 
redactada en lengua inglesa, con el fin de que su 
lectura llegase al mayor número de profesionales, en 
todo el mundo.

Los motivos no vienen al caso, ya que en los 
tiempos que vivimos, se pueden imaginar o suponer.

Hasta ese momento FSE&ME, era el principal 
referente informativo a nivel internacional, para 
directivos y cuadros profesionales del sector 
foodservice que, en cualquier país de Europa, 
quisiera saber lo que sucedía allende sus fronteras.

FoodService Europe, FSE, que así se llamó la revista 
en un principio, había nacido a finales de 1998, 
como consecuencia de la inquietud, tesón y visión 
profesional de dos periodistas de la dfv, Gretel 
Weiis y Mariannae Wachholz, que trabajaban en 
Food Service (1982), revista que editada en lengua 
alemana, circulaba principalmente por la zona DAF 
en Europa.

Ambas terminarían por ser las editoras de la nueva 
publicación.

Mi primer contacto con Gretel Weiss fue en 1999, 
por mediación de Daniel Majonchi, creador y CEO 
de la cadena francesa de restaurantes Chantegrill 
y alma mater del movimiento Leaders Club France 
primero y Leaders Club International después, al cual 
había conocido fruto de mi colaboración profesional, 
desde Caterdata, con la revista Neorestauration 
Magazine, que con Livre Service Actualités, creadas 
por el editor frances Jacques Pictet, eran de lo más 
léido en los años setenta por quienes nos interesaba 
saber qué sucedía en Europa, tanto en restaurantes 
como en el canal super-híper.

A Weiss no había que contarle porqué Barcelona, 
en los años noventa, formaba parte de las capitales 
europeas que lideraban el cambio de paradigma en 
la restauración del viejo continente. Pero quería que 
el grupo de restauradores que le estaban apoyando 
a crear FSE conocieran, en vivo y en directo, el 
porqué de la notoriedad del diseño del Tragaluz 
de Rosa Esteva, la cocina abierta de El Trovador 

de José Cacheiro, los rompedores conceptos de 
Francesc Nolla (Il Café Di Francesco) o su hermano 
Artemi (Tapa Tapa) por no hablar de Bopan o 
Pans&Co en materia de hacer del bocadillo, plato 
principal, fuera del hogar.

Así que viajó con ellos a la ciudad condal, teniendo la 
oportunidad de diseñarles un study tour (ya ocupaba 
la gerencia de la hoy Marcas de Restauración) 
cuyo resultado hizo que no sólo repitiera con otras 
empresas, sino que corrió la voz por Europa, 
provocando que llegaran también misiones de Suiza, 
Italia, o Francia, con más restauradores, deseosos, 
también, por conocer lo que serían iconos de la 
restauración moderna a nivel internacional.

Iconos que contribuyeron a ser aprovechados por 
más iniciativas empresariales que como no, se 
constituían en un filón informativo para FSE que 
empezó a publicar reportajes sobre el foodservice 
en España y a invitar a los eventos que organizaría 
a directivos de empresas como Paradis, Telepizza, 
Vips, Jamaica Coffee Shop... y así casi cada año.

Con el fin de lograr la necesaria continuidad en 
publicar actualidad, Weiss pidió que mi despacho 
profesional se encargara de realizar aquellos 
reportajes que encajaran en la planificación de 
la revista, primero semestral, después trimestral 
y finalmente bimestral, encargando a Katrin 
Schenkendehl la necesaria Liaison entre Frankfurt 
y Barcelona. Labor que duraría desde 1999 hasta 
2022.

Trabajar con Katrin no solo fue un placer profesional, 
sino que me enseñó sobre el rigor, seriedad 
y exigencia informativa, en cuanto a calidad y 
actualidad de la información, con la que se trabajaba 
en el seno del proyecto de Gretel y Marianne; lo 
cual me ayudó mucho a descubrir –y resolver– las 
carencias que poseíamos en España sobre tales 
requisitos, pues acá valía todo y la cuestión era 
aportar –en ocasiones– cifras y noticias que, aún 
sin fundamento intentaran validar una hegemonía 
y liderazgo que no era tal. Con el tiempo se fue 
mejorando ese escenario.

Aunque soy muy consciente que el equipo 
profesional que en la dfv se encarga actualmente 
(Gretel y Marianne, como yo, se han jubilado) del 
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tratamiento informativo del foodservice en Europa, 
está diseñando un plan estratégico, contando 
ahora con las RRSS y la IA, para lograr, de nuevo, 
liderar la información profesional del sector, me he 
atrevido a repasar la historia de la revista desde 
su número dos (el numero 1 se publicó en 4T de 
1998, es un incunable que no llegué a leer) hasta 
el ultimo editado, con el fin de seleccionar aquellos 
trabajos que merecería la pena rescatar de la edición 
en papel (la dfv pone al servicio del interesado un 
archivo bibliográfico/digital de indudable valor) y 
publicarlos en un a modo de e-book.

Y los motivos que me llevan a ello son múltiples. 
Primero, crear un “catecismo” sobre el foodservice 
que me ayude a recordar y en encontrar 
respuestas sobre el origen de su creación, jerga 
y protagonistas... En segundo lugar, poner a 
disposición de investigadores y pedagogos en 
materia de restauración de marca, de materiales y 
fuentes de información, que les permita conocer 
las tribulaciones de los grupos de restauración más 
representativos de la etapa cronológica elegida, 
donde FSE fue como la notaría donde se registró su 
aparición, crecimiento, consolidación... u ocaso. Y 
finalmente inventariar mi aportación, pues ahora que 
veo el resultado es posible que nadie haya escrito 

tanto sobre el foodservice en España, para revistas 
como FSE, pero también para Neorestauration 
Magazine y otra prensa profesional internacional, 
como un servidor.

Les introduzco a continuación en un segundo bloque 
de material informativo editado por FSE&ME entre 
2011 y 2022, etapa donde lo saludable, sostenible 
o lo digital adquiere prioridad en los reportajes 
sobre la evolución de la restauración de marca y por 
supuesto los efectos de la pandemia “in y post”.

En el resumen ejecutivo, conocerán como he 
estructurado la información seleccionada, con el fin 
de que logre manejarse con agilidad, respondiendo 
al interés de quien elija uno u otro trabajo y 
esperando no haberme olvidado de algún tema, 
acontecimiento, empresa o profesional que también 
debiera haber incluido.

Ha sido una tarea entre faraónica y de “rata de 
biblioteca”; pero muy gratificante, puesto que 
cada hallazgo, convertido en selección, fue como 
desenterrar un tesoro en medio de un apasionante 
desierto de tinta y papel.

Un esfuerzo minucioso, casi quirúrgico, que exigió 
paciencia, dedicación y una obsesiva atención por 
no olvidar nada interesante.
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Resumen Ejecutivo

La recopilación de reportajes publicados en la revista 
FoodService & Middle East en el período 2011 
hasta otoño del 2022 reflejan como en la etapa 
anterior, reseñada en la parte 1 de este trabajo, la 
madurez adquirida por el sector de foodservice, 
especialmente los restaurantes, en la mayoría de 
los países de Europa Occidental, ya sean nativos 
o procedentes de otros países, los cuales dan 
cumplida respuesta, con una variada paleta de 
formatos, donde predominarían los pertenecientes al 
QSR, a la evolución de una clientela (así demostrarán 
informes de la hoy Circana o del GDI) capaz de 
combinar y alternarlos según unos, momentos y 
motivos de consumo, que se han alargado hasta 
límites imprevistos al comienzo del siglo XXI, fruto de 
la universalización del uso de las RRSS.

Es una etapa en la que se presencian los primeros 
tropiezos de conceptos considerados como icónicos 
por la profesión y donde se incorporan a su “jergon” 
términos (y lo que suponen) como omnicanalidad, 
digitalización, sostenibilidad, robotización e incluso 
resiliencia, como consecuencia de la pandemia.

Son años de cambios. Apelando a la célebre frase 
de Lampedusa, “si queremos que todo siga como 
está, es necesario que todo cambie” los lectores 
de la publicación serán testigos de cambios en su 
dirección y diseño.

Las pioneras WyW cederán sus competencias 
primero a Andrea Lötmann que relevará a Gretel 
Weiss, aunque al poco tiempo de su llegada, 
será sustituida por Boris Tomic, el cual trabajará 
conjuntamente con Marianne Wachholtz, hasta 
asumir en solitario los destinos editoriales y 
redaccionales de la revista.

Por su parte, la revista, coincidiendo con el 20 
aniversario de su salida y la celebración de la feria 
Anuga en Colonia, modificará su maquetación y 
diseño; muy de utilidad para un cambio también de 
secciones y contenido, consciente la editorial que 
más temprano que tarde llegaría el definitivo relevo 
de la información en papel por la de tipo digital.

De ambas novedades, profesionales y restyling se 
han seleccionado sendos editoriales firmados por 
WyW (interesante su “in a nutshell”) y Tomic.

Yendo a comentar aspectos destacables de las 
secciones cuya nomenclatura se mantienen igual 
que la que se usa en la parte 1, los Surveys van 
evolucionando del tratamiento de conceptos de 
restauración a temas horizontales donde se tratará 
por ejemplo la digitalización, la sostenibilidad, 
lo “healthy”, las dark kitchen o la robotización y 
situaciones de palpitante actualidad como los 
efectos de la pandemia en el sector, la convergencia 

del food retail con el food service o de un contract 
catering, cada vez más partidario de conceptos de 
restauración comercial para atender a su cada vez 
menos cautiva clientela.

Los rankings, tanto el de empresas por ventas como 
el de coffee-bars por locales seguirán enriqueciendo 
la información sectorial; el primero siendo 
presentado por Gretel Weiss, en cada Summit, 
hasta su retirada y el segundo constituyendo casi 
un número monográfico con profusión de noticias 
(colaborará Allegra) sobre nuevos operadores en 
países donde hasta hace poco no era un sector 
básico del foodservice, que irán desplazando a 
aquellos españoles que habían animado los primeros 
ranking y que ahora hay que buscarlos, si aparecen, 
a partir de la mitad de la lista hacia el final. En este 
período la rivalidad por alcanzar el liderato entre 
McCafé, Costa Coffee y Starbucks, se decantará del 
lado de la marca originaria de las antípodas.

Destacar de los Top99 la absoluta hegemonía de 
McDonald´s en Europa, abarcando el 21% del 
conjunto de las ventas de quienes componen la lista, 
avasallando con otras empresas norteamericanas 
el mercado europeo, hasta el 39% de esa cifra en 
2019, cuando diez años antes sólo era del 32%, 
con una posición singular de todas ellas en España 
y países escandinavos y de las que Yum! llegaba 
a lograr estar presente en 54 países, por encima 
de los 39 donde operaba la empresa de los arcos, 
mientras 20 marcas del ranking, tan sólo operaban 
en un país, destacando el grupo francés Bertrand 
ubicado en la posición 12, facturando por encima de 
los dos mil millones de euros.

Con relación a los reportajes tratando exclusivamente 
la restauración de marca en España, éstos no 
tuvieron la visibilidad lograda en la primera etapa, 
fruto quizá de la nueva orientación informativa de la 
revista y por la aparición de reportajes de países que 
hasta el momento no habían figurado en ella. Pese 
a ello, grupos como Larrumba o Flax&Kale (Jordi 
Barri fue speaker en una de las Summit) se dieron a 
conocer en Europa a través de la revista, así como 
la pujanza de Madrid como ciudad con una nueva 
restauración de marca, amenazando a Barcelona 
en el liderazgo de nuevas tendencias y aparición de 
grupos de restauración.

Las Summits de esta etapa se caracterizaron por 
ser consecuentes con la filosofía marcada por el 
triunvirato fundador (Weiss, Bosshart y Muller) es 
decir, tratar sobre cómo anticiparse a los cambios 
de la demanda formulada por la clientela, identificar 
tendencias emergentes y actuar de puente para 
que las empresas afrontaran el necesario cambio 
tecnológico que se les venía encima. Por eso 
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Resumen Ejecutivo

encajaron bien Claus Meyer y Howard Schultz con el 
visionario Nordstrom.

De nuevo las soirée navegando por el Lago 
de Zurich con el catering servido por Marché 
International sirvió para hacer amigos y business a la 
vez. Y quien quiera conocer de forma resumida las 
conclusiones de cada meeting, solo tiene que revisar 
los “breviarios” (Bites for thought) del profesor Muller.

Datos sobre el comportamiento del mercado 
figuran en la sección Analysis Market, eligiendo 
las presentaciones de directivos de NPD-CREST 
(hoy Circana) donde Jochen Pinsker se hará casi 
imprescindible, tanto en la revista como en las 
Summit.

En el capítulo denominado con el pomposo nombre 
de Essentials&Fundamentals hay piezas informativas 
de indudable interés. Figuran desde el resumen de 
una charla impartida por Ignasi Ferrer que causó 
sensación, hasta reportajes sobre países destacando 
Rusia, al cual se le dedica suma extensión como 
consecuencia de “lo que pudo ser (como mercado) 
y no fue”.

Además, este capítulo contiene una veintena 
de entrevistas, básicamente, con directivos de 
empresas de restauración de marca que, a riesgo 
de exageración, podría considerarse “lo mejor de lo 
mejor” de esta selección de reportajes que contiene 
el ebook.

No en vano, el “bread power” ha sido capitaneado 
por profesionales como L. Le Duff; H, Holder (Paul) 
o viniendo de más allá de Atlantico, por Ron Shaick 
(Panera Bread) éste ultimo de actualidad al entrar en 
el capital de Honest Green desde el fondo Act III. Y si 
hablamos del concepto market-restaurante, ahí figuran 
representantes de La Place o Marché International; 
ambos superados en la actualidad por Eataly.

Sobre la consolidación del travel channel como 
sector con identidad propia en el seno del 
foodservice seleccionamos las entrevistas con 
directivos de HMS Host (Autogrill) y SSP, mientras 
que recuperamos a la sueca Max Burger para 
hablarnos de su talante pionero en materia de 
sostenibilidad y recordamos la importancia del 
diseño presentando las opiniones de Alan Yau (repite 
respecto a la parte 1) y a Benjamin Calleja.

Termina el capítulo con una serie de recortes y 
editoriales de WyW útiles para subirlos a una antología 
de éstos en las revistas profesionales de foodservice y 
otros de Boris Tomic, en especial el que relata en una 
especie de decálogo el pensamiento y opinión de la 
revista sobre el mercado que trata, al filo de concluir la 
segunda década del siglo XXI.

The Gallery es el típico capítulo donde figura lo 
ultimo de lo último o aquello que uno cree que no 
debería figurar en los capítulos reseñados: podria 
haberse llamado Miscellaneous.
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Los pan-european Surveys que se han publicado 
en cada número de FSE&ME, desde su aparición, 
han tenido gran utilidad para saber quién era quien 
(empresa), en cada país y actividad reseñada.
De este modo, conocer el comportamiento de las 
marcas hegemónicas de QSR (en esta etapa se 
habla más de burger que de pizza pero igual o 
más de “between the bread”) o casuals-restaurants 
(tematizados en carnes, pescados o vegetales) 
o conocer sobre temática horizontal, como 
alimentación saludable, residuos, robotización o 
incluso comportamiento ante la pandemia, ayudan 
a plantearse estrategias de desarrollo, ya sea 
en materia de marcas, excelencia operacional o 
expansión internacional.
En los Surveys la redacción de FSE & ME no dejó 
nunca de contar con la información del foodservice 
en España, la cual por la extensión que les otorgaba 
a los reportajes. debió ser del agrado de quien los 

Selección de PAN EUROPEAN SURVEYS, etapa 2011-2022

planificaba y por supuesto, de los lectores.
Habrá quien dirá que conocer, en la actualidad, 
la situación de esas marcas en los primeros años 
del siglo XXI apenas es útil. Quizá; pero entre las 
páginas seleccionadas emergen no sólo marcas que 
perduran, sino también sus emprendedores, que han 
sentado las bases de las que crearon inicialmente 
y de “todo” lo que vino después. Algunos de los 
cuales fueron entrevistados y una selección de ellos 
figura en el capítulo Essentials&Fundamentals, tales 
como Alan Yau, Henry McGovern, Louis Le Duff o 
Mario Bauer por ejemplo.
En el cuadro adjunto figura la selección de Surveys 
recomendados y de los que se puede solicitar copia a 
la dfv mediante mail a: www.dfv-archiv.de
Para que se conozca su estructura y contenido 
se publican a continuación: Good Food,Clean 
Conscience y Sandwich Solutions.

Fecha de	 Título	 Contenido 	 
Aparición		

2011	 Food that Loves Life	 Vegetarian

2011	 Destination: Land of Plenty	 Train Stations

2012	 Better Burger Please (I+II)	 Burgers

2012	 For a Taste of Distant Lands	 Latin Concepts

2012	 Giving a Home to Beer (I+II)	 Beer

2014	 Filling Stations for Empty Stomachs	 At Petrol Stations

2014	 Cold and Sweet Temptation	 Ice cream

2014	 The World´s Local Food (I+II)	 Italian Cuisine

2014	 Healthy Hero from the Far East	 Sushi

2015	 Artisanal,Honest, Authentic (I+II)	 Burger

2015	 More than Daily Bread (I+II)	 Bakery Cafe

2016	 More Choice for Travellers	 Train Stations

2016	 In Love with Chicken (I+II)	 Chicken
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Selección de PAN EUROPEAN SURVEYS, etapa 2011-2022

Fecha de	 Título	 Contenido 	 
Aparición			 

2016	 In Love with Chicken (I+II)	 Chicken

2016	 Good Food,Clean Conscience	 Vegetarian&Veganism

2017	 Rolling Up The Fast Food Market	 Burrito

2018	 Creative Craft (I+ÌI)	 Beer

2018	 Beefing it up(I+II)	 Steakhouses

2019	 The South Seas in a Bowl	 Poké

2019	 Bakers go Foodservice	 Bakery

2019	 It´s Egg Time 	 Eggs

2020	 Food from out of whert	 Ghost kitchen

2020	 Fish is Fun!	 Seafoods

2020	 Overcoming the crisis	 Covid-19

2020	 Sandwich Solutions	 Sandwichs

2020	 Ready for Robolution	 Robots

2021	 War on Waste	 Waste

2022	 Ready for take off	 Airports
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Good Food Clean Conscience (2016)
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Good Food Clean Conscience (2016)
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Good Food Clean Conscience (2016)
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Good Food Clean Conscience (2016)
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Good Food Clean Conscience (2016)
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Good Food Clean Conscience (2016)
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Good Food Clean Conscience (2016)
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Good Food Clean Conscience (2016)
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Good Food Clean Conscience (2016)
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Good Food Clean Conscience (2016)
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Good Food Clean Conscience (2016)
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Sandwich Solutions (2020)
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Sandwich Solutions (2020)
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Sandwich Solutions (2020)
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Sandwich Solutions (2020)
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Sandwich Solutions (2020)
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Sandwich Solutions (2020)
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Sandwich Solutions (2020)
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Sandwich Solutions (2020)
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Sandwich Solutions (2020)
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The TOP 100 
Sales Ranking of 
European´s Biggest 
Food Service 
Companies 
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Continuaron publicándose en la revista, los rankings 
de las principales empresas de restauración 
operando en Europa, tuvieran su sede social o no en 
el viejo continente, si bien para las extranjeras sólo 
se consideraron las ventas en territorio europeo.

Interesante disponer de la foto fija correspondiente al 
año 2019, como último con normalidad antes de la 
pandemia y que sirve como referencia para saber si 
los grupos de la lista, después de tres años del fin de 
la tragedia, han recuperado posiciones y comienzan 
a crecer, por encima de las del año previo al parón 
del 2020.

La rica descripción de datos por subsectores 
y países que aparecen en los reportajes 
seleccionados, se complementó con la importantes 
y esperadas presentaciones de ellos, en las 
sucesivas ediciones de la Summit, a cargo de Gretel 
Weiss.

Selección de informes anuales de los rankings TOP 100

Se presenta aquí el titulado: “A Record Year for Europe´s Top 99”

Con la perspicacia de la que hizo gala siempre, 
Weiss aprovechó una util interpretación de los datos, 
para sacar conclusiones sobre el comportamiento 
de clientes, empresas e instituciones intervinientes 
en el mundo del foodservice, no olvidando nunca 
el importante papel de las empresas de contract-
catering y cómo se iba conformando un nuevo 
sector: el travel channel (a consecuencia de que 
ahora no era el cliente quien seguía al restaurante, 
si no al revés), o cómo food retail y foodservice 
se acercaban, mientras el concepto híbrido de 
restaurante empezaba a imperar, siempre tendiendo 
en cuenta la evolución de un cliente cada vez más 
digitalizado.   

Estos capítulos siempre habría que analizarlos, junto 
a las interesantes intervenciones de Weiss en las 
Summit y que se pueden encontrar en los Archive de 
la dfv Mediengruppre en www.food-service.de

Fecha de	 Título	 Contenido		   
Aparición		

2011	 The Leader on the Pack	 Ranking 2010

2015	 Big Bigger Biggest in Europe	 Ranking 2014

2018	 Champions League	 Ranking 2017

2020	 A Record Year for Europe´s Top 99	 Ranking 2019
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A Record Year for Europe’s. Top 2019
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A Record Year for Europe’s. Top 2019
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A Record Year for Europe’s. Top 2019
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A Record Year for Europe’s. Top 2019
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A Record Year for Europe’s. Top 2019
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A Record Year for Europe’s. Top 2019
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A Record Year for Europe’s. Top 2019
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A Record Year for Europe’s. Top 2019
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A Record Year for Europe’s. Top 2019
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A Record Year for Europe’s. Top 2019
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Pan European 
Overview of Top 
Biggest Brands 
in the Coffee Bar 
segment
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La predilección de la Redacción de FSE &ME por 
escribir sobre la evolución del segmento de los 
coffee-bars o coffee-shops en Europa, no fue una 
decisión por azar; sino que era consciente del 
creciente papel que iban a tener en el foodservice, 
máxime cuando marcas como Starbucks o McCafé 
empezaron a acosar la posición hegemónica de 
Costa Coffee o Tchibo en sus países nativos.

De ahí que ya desde los primeros números los 
reportajes fueran intensos y una vez al año –a 
partir del 2006– se publicará un ranking con los 
principales grupos de coffee bars, al que se le añadía 
información sobre ciudades (como Londres) y marcas 
con dinámica significativa. Información enriquecida, 
además, por la generada por Alegra, la consultora 
especializada en toda la cadena de valor del café.

La presencia española, en esta segunda etapa 
considerada, comienza a perder relevancia fruto 
de la emergencia de otras marcas en países 
como Rusia, que poseerán tasas de crecimiento 

Contenido: TOP Coffee Bars in Europe

Como ejemplo se reproduce aquí el titulado: There´s a New Number One

 Fuente: dfv Mediengruppe

espectaculares y porque, algunas elegirán pasarse 
al segmento bakery café más que quedarse, 
simplemente, en el de los coffee bar.

A la espera de la llegada de los grupos de China, 
destacar cómo McCafé ha superado ya a Starbucks 
y Costa Coffee sigue sin poseer, o difundir, una 
estrategia de desarrollo que le haga regresar a etapas 
hegemónicas, antes de ser adquirida por Coca Cola.

Marcas todas ellas que ahora deben reposicionarse, 
a raíz del boom del café de especialidad y del 
empuje de las marcas chinas en su propio 
macro-país o en los elegidos para su expansión 
internacional. 

Del conjunto de informes anuales y sus complementos 
sobre ciudades europeas con sabor a café, como 
Londres o resúmenes de trabajos de consultoras 
especializadas, se han seleccionado los siguientes  
que pueden consultarse en la dfv mediante mail a 
www.dfv-archiv.de

Fecha de	 Título	 Contenido 	  
Aparición		

2011	 Top 3 Brands up 10%	 Ranking 2010

2016	 Growing Dominance of Big Players	 Ranking 2015

2019	 An Increase of 1000	 Ranking 2018

2020	 Top of the Bars	 Ranking 2019

2020	 Coffee in the land of Tea	 Mercado UK

2021	 Between Growth and Survival	 Ranking 2020

2022	 There´s a New Number One	 Ranking 2021
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There´s a New Number One
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Anexo
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About the Spanish 
Branded Restaurants 
Chain and some 
Concepts to Watch
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La presencia de reportajes sobre la evolución del 
foodservice en España mantuvo su protagonismo, 
en esta segunda etapa; aunque bajó en frecuencia 
que, sin embargo, fue completada por aceptar 
desde la redacción de la revista, propuesta de 
cobertura de información original y de oportunidad, 
la cual se salía de la programación, confirmando 
el interés que siempre tuvo el team de Redacción 
sobre lo que sucedía, especialmente, en la 
restauración de marca.

Casos como la irrupción del grupo Larrumba en 
Madrid, la defensa de la hostelería que Ayuso ejerció 
en la CAM durante la pandemia o el sports bar de 
LaLiga en Port Aventura, fueron recibidos con más 
interés, que otros reportajes que, de toda Europa, 
podrían haber publicado.

Índice de artículos y reportajes sobre Foodservice en España

Fuente: DFV Mediengruppe

En cuanto a restaurantes reseñados con su ficha, en 
las secciones Hot Trend y/o Concepts to Watch, en 
esta ocasión obedecerán más a reportajes temáticos 
paneuropeos; como por ejemplo, heladerías, 
pastelerías, cervecerías, tex-mex o hotdogs. 

Se han seleccionado los más destacados al igual 
que los comentados reportajes sobre el foodservice 
en España y cuyo documento completo se puede 
lograr accediendo a la hemeroteca de la dfv 
mediante mail a www.dfv-archiv.de

De ellos, aparecen a continuación:
- Madrid´s Most of Dinamic Trend Setter (2018)
- Flexitarian Pionners (2019)
- 100% Experiential Sports Bar

Fecha de	 Título	 Contenido 	  
Aparición		

2013	 Beer driven, Affordable, Ambitious	 100M Restalia

2015	 Barcelona: From Pintxos to Broquetas in the Born	 Barcelona Restaurants

2015	 Madrid:Spain´s Biggest Food&Drink Spectacular	 Madrid Restaurants

2016	 Dream Destination by Foodies 	 Barcelona Restaurants

2017	 Seizing the Moment	 Nostrum

2017	 Ritmo in the Market Again	 Spanish Foodservice

2018	 Stars Chefs Take the Casual Route	 Casual Restaurants

2018	 Madrid´s Most of Dinamic Trend Setter	 Madrid Restaurants

2019	 Flexitarian Pionners	 Flax&Kale

2019	 A Market in Upheaval	 Spanish Foodservice

2020	 Global Trends Show	 Spanish Foodservice

2021	 QSR and Delivery wheather the Crisis	 Post Covid-19

2021	 Madrilenian exceptionalism	 Ayuso defends the hospitality

2020	 ¡Re-viva España! By K. Wissman	 Spanish Foodservice

2022	 Catering for a evolving workplace 	 Covid-19

2022	 100% Experiential Sports Bar	 Sports Bar
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Spanish Companies Profiles

Fuente: dfv Mediengruppe

Fecha de
aparición	 Empresa/Venue	 Empresa/Venue	 Empresa/Venue

2011	 Bubó	 Oriol Balaguer	 Espai Sucre

2011	 Fastvinic	 Tickets	 Cornelia

2011	 La Boelia	 Les Cols	 Pera Batlla

2012	 Bling Bling	 Pizzetaro	 La Mary

2012	 Bodevici	 Rocambolesc	

2013	 Mercado de S. Antón	 Boca Grande	 Llamber

2014	 Bibo	 DiverXo	 Ajoblanco

2014	 Platea	 DiverXo	 Valenciana Shock

2015	 Las Playas	 Café del Río	

2015	 Cachitos	 OhBo	 Sushita Café

2015	 Van Van	 Mercat de Mercats	 MadrEat

2016	 Napar	 Deli-rant	 Black Lab

2016	 Santa Burg	 Focaccela	 La Lonja

2017	 Punto MX	 Tiradito & Pisco Bar	 Astrid & Gastón

2017	 Habitual	 Topa Sukaldería	 Bar Ri

2018	 El Invernadero	 Hotel Wellington	

2018	 Paperboy	 König	 El Perro Salvaje
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Madrid´s most of dinamic trend setter (2018)
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Madrid´s most of dinamic trend setter (2018)
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Madrid´s most of dinamic trend setter (2018)
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Flexitarian Pionners (2019)
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Flexitarian Pionners (2019)
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100% Experiential Sports Bar (2022)
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100% Experiential Sports Bar (2022)
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100% Experiential Sports Bar (2022)
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Chronicles of the 
Annual European 
Food Service 
Summit 2000-2010
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En la etapa considerada, tras sucesivas ediciones 
anuales, la convocatoria de la Summit caminó hacia 
la celebración de su 20 aniversario, en 2019, año 
en que se comienza a preparar la toma decisiones 
para un nuevo escenario y donde los efectos de la 
pandemia, además de las 20 ediciones, también se 
tendrán en cuenta.

Mientras, la Summit mantiene su esquema de 
desarrollo, pivotando sobre los ejes de aportación de 
datos para pronósticos, por parte preferentemente de 
la hoy Circana, estudios de prospectiva y “profecías” 
por medio de expertos en cambio social y sociológico, 
complementado por la preocupación de la incidencia 
de lo digital en el cliente final. Se mantuvo, como en 
ediciones anteriores la presentación de empresas con 
casos de éxito, fueran o no de Europa. 

Destacar que, se venía de 50 meses en que los 
datos de NPD-CREST no arrojaban optimismo, 
pero ya en 2017 se lograría que las ventas de los 
TOP100, presentados por Gretel Weiss, ofrecieran 
las mejores cifras de los últimos 8 años.

Fue una etapa además, de la consolidación de marcas 
como Eataly, Dean&David, Nando´s, Le Pain Quotidien, 
Sticks´ n´ Sushi, Big Mamma... que llegarán muy 
fortalecidas, en general, hasta nuestro días; si bien 

En cuanto a las Summit, se reseña el lema de cada año de celebración, si bien en 2020, con 
motivo de la pandemia, se sustituyó por una serie de Digital Talks.

por ejemplo Vapiano o Jamie´s Italian comenzarán a 
entonar su particular canto del cisne o Eat Out dejará 
de tener a Ignasi Ferrer como CEO; voz autorizada 
(miembro del think tank) en los Summit desde sus 
primeras ediciones, que se escuchó con respeto, 
además de agradecerles, sus organizadores, su talante 
y talento para moderar reuniones y por supuesto, dictar 
conferencias de sumo interés.

Con la celebración del 20 aniversario se comienza a 
conocer datos de forma más o menos oficial, sobre la 
retirada de los componentes del triunvirato organizador 
de los programas y cambios en la composición de los 
miembros de think tank que tenían como asesores. 

Pese a ello, el nivel profesional, la misión y visión 
de las siguientes Summit no han bajado de nivel 
y sólo la pandemia pudo alterar a partir del 2021 
lo que era una cita ya clásica para directivos del 
sector foodservice en Europa; que percibieron ya en 
esas ediciones ulteriores a la vuelta a la normalidad, 
cambios que se avecinaban; el de la sede (de Zurich 
a Ámsterdam) será el más perceptible.

Destacar de nuevo el interés por las empresas 
españolas que cada año, hasta la pandemia, 
estarían en el programa de conferenciantes tal como 
se resume a continuación: 

Año	 Nº 	 Empresa/ Grupo de	 Participante en las sesiones 			 
	 Summit	 Restauración/ Entidad	 como orador o panelista

2011	 12	 Pollo Campero*	 Guillermo Durán

2012	 13	 EAT OUT	 Ignasi Ferrer

2013	 14	 Restalia-100M	 Virginia Donado

2014	 15	 AENA	 José Mª Fernández Bosch

2015	 16	 Reimagine Foods	 Marius Robles

2016	 17	 Nostrum	 Quirçe Salomon

2017	 18	 -	 -

2018	 19	 Livit, Flax&Kale, VIPS	 Benjamín Calleja, Jordi Barri, Enrique Francia

2019	 20	 Oilmotion	 Carles Tejedor

Fuente: dfv Mediengruppe
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Contenido: Summits Chronicles

Fuente: dfv Mediengruppe

(*) Las crónicas/resúmenes de las Summit 13th y 14th ya no se publicaron en la revista FSE&ME 
pero pueden consultarse en www.food-service.de

(**) No suele coincidir con el de la convocatoria y/o programa al titularla con lo que fue más 
representativo del evento una vez realizado.  

Fecha de	 Título	 Contenido		   
Aparición		

2011	 12	 Love Trust & Local Relevance 

		  Anexo: Why the owner makes the difference

2012	 13	 Creative Strategies for Tougher Markets 

2013	 14	 Sunshine Summit

2014	 15	 Think like yours Customers¡

2015	 16	 Exploring the New Economic Landscape

2016	 17	 Navigating through the Digital Storm

2017	 18	 Communityship Connectivity

2018	 19	 Change Technology and the Human Factor: 

		  Will our industry have to re invent itself?

2019	 20	 The Future Awaits!

2020	 21	 Crisis Consecuence Confidence

2021	 22	 Back to the Future: Strengthening up&Striving Forward.

		  Seizing New Opportunities

2022	 20th	 A Pionnering European Adventure

Se seleccionan para su lectura en este contexto los siguientes reportajes: 
- A Pionnering European Adventure
- Change Technology and the Human factor
- Back to the Future: Strengthening up& Striving Forward. Seizing New Opportunities.
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A pionnering European adventure
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Change Technology and the Human Factor 
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Anexo
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Market Analysis
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El comportamiento del sector del foodservice en 
Europa, desde el punto de vista de la demanda, fue 
seguido de forma muy precisa, gracias a la estrecha 
colaboración con NPD-CREST (hoy Circania) que, 
para los cinco principales países europeos entre 
ellos España, aportó información valiosa, en especial 
a nivel de sus tres indicadores más conocidos: 
ventas, ticket medio y tráfico.

Hubo mas institutos de mercado como Technomic 
o el propio GDI que también colaboraron en 
aflorar información y conocimiento del mercado de 
foodservice a nivel europeo y universal.

Contenido: MARKET ANALYSIS

De ellos se reproduce en estas páginas: “Fast Casual Is the Winner”

Gracias a ellos muchas empresas pudieron 
enderezar sus planes estratégicos al poder 
comparar su evolución con la media del sector y 
otras métricas, cuyo nivel de representatividad y 
verosimilitud las hacía totalmente necesarias, con el 
fin de conocer el comportamiento de una clientela 
cada vez más voluble y dependiente de la irrupción 
de las RRSS y lo que ello implicó.

Se han seleccionado los siguientes reportajes 
mediante mail a www.dfv-archiv.de

Fecha de	 Título	 Contenido 	  
Aparición		

2011	 Far From Homegeneus 	 Datos de 5 países UE

2012	 Modest Prospect with some bright spots 	 Datos de 5 países UE

2015	 Coming out the other side 	 Datos de 5 países UE

2016	 Fast Casual Is the Winner	 Fast Casual

2016 	 Snacking: Little and often 	 Snacks en países UE

2017	 Global diversity and common trends	 Datos de 5 países UE

2018	 More similarities,some surprise	 Datos de 5 países UE

2019	 Global market trends	 Datos de 5 países UE
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Este capítulo que podría considerarse un cajón de 
sastre donde ir a parar reportajes de menor interés, 
adquiere plena identidad y justificación, como 
consecuencia de que los temas seleccionados 
guardan relación directa con los reportajes e 
informaciones que aparecen en otros capítulos.

Hay cinco grupos de artículos que van desde 
crónicas (Essentials) de reuniones en el seno 
de las Summit que merece la pena considerar 
específicamente, hasta fichas resumen de empresas 
(Companies) de restauración que han sido, o 
son, un referente en su segmento de actividad, 
mientras que para que se tenga una referencia de 
los países (Countries) que analiza en sus informes 
NPD CREST se añade una crónica de su sector de 
foodservice, incluída España, y se suma el caso de 
Rusia, por lo que estaba siendo y pudo ser, antes del 
conflicto con Ucrania.

Especial consideración merecen las entrevistas 
(Interviews) seleccionadas, fuente de conocimiento 
del talante empresarial o emprendedor del que 
fue o es, en la empresa que dirigía o dirige y del 

Contenido: Essentials & Fundamental 

que se pueden extraer y aprovechar interesantes 
conclusiones, a la vista de sus respuestas.

Por último, que no al final y como se trató en la parte 
I, en Fundamentals, se reseñan algunos editoriales 
del duplo de pioneras redactoras de la revista y del 
que luego las sustituyó. Tanto los escritos de Weiss y 
Wachholz (W y W) como los de Tomic respiran juicios 
y reflexiones a tener muy en cuenta, en la cotidiana 
tarea de un profesional laborando en el sector de 
foodservice.

Se acompañan a esta introducción textos de:

ESSENTIALS: Navigating trough the storm  
by Ignasi Ferrer

COMPANIES: Prêt a Manger

COUNTRIES: Rusia

INTERVIEWS: 

- C. Bergfors, CEO Max Suecia
- Louis Le Duff Fundador de Groupe Le Douff

- T. Guether GGO Eur&Me Compass Group

FUNDAMENTALS: WyW y Boris Tomic

Año de	 	 Título de la Sección	 Autor/Temática
aparición		   
	

ESSENTIALS 	

2013		  Navigating trough the storm	 Ignasi Ferrer CEO Eat Out

2015		  The importance of the individual	 Panel moderado por I. Ferrer 

2015		  A Culinary Global Village 	 Naked Juice /Pollo Campero/Jamie´s Italian

COMPANIES	

2011		  The Italian in the Englishman 	 Jamie´s Italian 

2017		  On the Move	 Autogrill

2015		  5000 for their 50Th	 Subway

2018 		  Sandwich Star	 Pret a Manger

2021		  Yum! Brands Europe	 Yum!

2021		  Accelerating the Archs	 McDonald´s
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Contenido: Essentials & Fundamental 

Año de	 	 Título de la Sección	 Autor/Temática
aparición		   
	

COUNTRIES	

2016/19/20		  Rusia	 Foodservice

2020/22		  Francia	 Foodservice

2021		  Alemania	 Foodservice

2022		  España	 Foodservice

2022		  Italia	 Foodservice		

INTERVIEWS	

2011		  Fresh Fast and Beautiful	 M. Bauer and others Vapiano

2011		  Connective Culture	 H. McGovern CEO AmRest

2011		  Radically Fresh	 O. Hallter Marché International  

2011		  Commitment to Sustainability 	 C. Bergfors CEO Max

2012		  Dough Doyen	 L. le Duff Groupe Le Duff

2012		  Making a Difference	 R. Shaich CEO Panera

2013		  Italian Interpreter	 J. Bastianich MD Eataly

2013		  Space Matters	 A. Yau creator Wagamama

2014		  Brands in Transit	 W. Seib CEO HMSHost

2014		  Spreading the Savoir Faire	 M. Holder CEO Paul International

2014		  Passenger Persuasion	 M. Angela CCO SSP Group

2015		  Staying Forever Young	 R. Hiltl CEO Hiltl

2016		  Teamwork is Key 	 M. Askin CEO F&B Azadea Group

2016		  Keeping the Family Ethos Alive	 J. Eckbert CEO Five Guys

2017		  The Naked Chef goes Global	 J. Knight MD JORG Jamie Oliver G.

2017		  Full-Speed Back to Better Times 	 B. vn den Nieuwenhof MD La Place

2018		  Convincing 60.000 Shareholders	 D. McDowall MD BrewDog Bars 

2018		  A gateway to a Better World 	 J. Vincent creator Leon

2019		  Thinking out of the box	 B. Calleja CEO Livit

2020		  The automation of our Food is inevitable	 M. Robles CEO Food by Robots

2022		  The pressure for change is tremendous	 T. Guether GGO Eur&Me 		
			   Compass Group

FUNDAMENTALS*	

		  Editorials 	 Gretel Weiss & Marianne Walhholz 

		  Editorials 	 Boris Tomic 

*Se pueden solicitar copia a la dfv mediante mail a www.dfv-archiv.de
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Editoriales

BAKERY & SNACKS

Figuran en este apartado editoriales, o parte de ellos, firmados por las conocidas editoras de la 
revista ( Andrea Lottman les acompañó unos meses) y quien les sucedió ,Boris Tomic.

ABOUT IGNASI FERRER

ABOUT ROWLAND´S 
THESIS
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Editoriales

PIZZA & BEER COFFEE BAR & BAKERY CAFÉ
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BURGERS DIGITALIZATION
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The Gallery 
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Sobre las ultimas ediciones de la Summit:  
De Zurich a Amsterdam 
Los eventos de 2022 y 2023 ya no tuvieron las páginas 
de FSE&ME como notario de los study tours, las 
conferencias, mesas redondas y “breaks” con mucho 
networking, aunque sí los soportes digitales de dicha 
revista.
Pese a que se mantuvo el elevado nivel de ediciones 
anteriores, en las reuniones ya se fueron apercibiendo 
cambios; como los de descentralización de lugares 
con respecto a la sede en el Like Side Casino, 
acudiendo a la terraza de los almacenes Globus, al 
restaurante Masoala en el Zoo de la ciudad o al Carlton 
Restaurants & Bar, anunciándose en la Summit 24 que 
esa sería la última celebrada en la ciudad suiza. 
Con relación al programa de conferencias, cabe 
destacar las mesas redondas dedicadas a la 
sostenibilidad, donde al lado de directivos de Big 
Mamma o Itsu figuró Jordi Pascual CEO de Udon Asian 
Food y la de internacionalización donde participaron 
Big Chef, empresa turca que crece en Oriente Medio, 
la alemana Coffee Fellows entrando en los EEUU y 
Marudane Udon llegando del Japón al Reino Unido.

En cuanto análisis de mercado repitieron NPD y 
Technomic, siendo novedad Rabobank y McWin. Y en 
materia de casos de éxito, de entre los presentados, 
sobresalieron los de Tortilla en el Reino Unido, Block en 
Alemania, Joe&The Juice de Dinamarca y sobre todo 
el de Younique Concepts en Holanda, donde Sven 
Sallaerts ya empezó a destacar como representante 
de la nueva generación de CEO que pasarán por las 
venideras ediciones de la Summit.
En relación con los TOP100 Gretel Weiss cedió las 
presentaciones de los datos elaborados sobre rankings 
de ventas, durante tantos años, a Katrin Wissmann y 
el profesor Muller siguió resumiendo y elaborando las 
conclusiones de los eventos que serían para él también 
los últimos en Zurich, pues en Amsterdam durante la 
edición 25, en el año 2024, cedería sus competencias 
al profesor Olderog de la Universidad Akad en 
Stuttgart.
También se dio oficialidad en relevos en la composición 
del nuevo think tank donde el foodservice de España 
estará representado por Patricia F. de Arroyarbe.
La última reunión en Zurich fue aprovechada también 
para otras despedidas y encuentros, de colegas 

1- Jordi Pascual 

2- Sven Sallaert 

3- Gretel Weiss en la 
Summit 2022 

4- Think Tank 2023 

1

3

4

2
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que también son amigos, gracias a encontrarse 
periódicamente en la Summit. Sirvan como ejemplos 
los de Bosshart con Ferrer o los de Ordovsky 
con Todd, por no reiterarnos citando al triunvirato 
organizador de la Summit que no perdió ocasión de 
hacerse la tradicional foto de familia.
En cuanto a la reunión número 25 de la Summit en 
Amsterdam, nuevos lugares y rostros no desentonaron 
con el escenario de Zurich, contando con una nota 
positiva: la presencia de una delegación de Marcas 

de Restauración que augura garantizar mejor 
representación del foodservice español en ponencias 
(se contará también con la colaboración de Edurne 
Uranga en su calidad de Vicepresidenta de Circana) y 
asistencia, siempre escasa, pese a que a las reuniones 
han asistido restauradores independientes como 
Miguel Arias (Flanigan), así como interactuación incluso 
en territorio español, donde ya Katrin Wissmann hizo 
acto de presencia en Barcelona durante Alimentaria 
2024.

6- D. Boshhart e I. Ferrer 2022

7- Ordovsky y Todd 

8- La troika de la Summit 

9- Verger (MdR), Wissman (EFSS), Bonezzi 
(MdR), Uranga (Circana) 

10 - Lou Verger y G. Weiss 

11 - Miguel Arias y S. Winegar

6 7

8

9

10 11
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				    Epílogo

				    Alvaro Arrieta del Valle 
			   	 Director Master in Hospitality Management, Lecturer & Researcher
 				    at CETT_UB Tourism & Hospitality, Education/Research

Aprender mirando hacia fuera

Tuve la suerte de ser alumno de Mario Cañizal. Más aún, de contar con su guía como 
supervisor de mi Trabajo Final de Máster y, con el tiempo, de recibir su confianza y afecto 
como si fuera un padre profesional. Su manera de enseñar no se limitaba a transmitir 
conocimiento, sino que, nos invitaba a mirar más allá de nuestras fronteras, a entender el 
foodservice como un fenómeno global, dinámico y profundamente humano.

Durante años, Mario trajo al aula materiales internacionales de un valor incalculable, muchos 
de ellos procedentes de la revista FoodService Europe y de los eventos que ayudó a 
construir y documentar. Hoy, ese archivo vivo se convierte en legado. Su decisión de reunirlo 
en estos e-books, con fines exclusivamente pedagógicos, es un acto de generosidad y 
compromiso con las nuevas generaciones.

Estos documentos no son solo una crónica del pasado. Son una brújula para el presente. En 
un momento en que la inteligencia artificial, la digitalización y la sostenibilidad transforman el 
sector, entender cómo se construyó la restauración de marca en Europa y en Cataluña, es 
más necesario que nunca. Mario no solo fue pionero en traer esa mirada internacional al aula, 
sino también en impulsar la sostenibilidad desde la acción, como fundador de la Fundación 
de Restaurantes Sostenibles.

Desde el CETT, acogemos con gratitud este legado. Lo haremos accesible a nuestros 
estudiantes, no como un archivo cerrado, sino como un laboratorio de ideas. Porque como 
Mario nos enseñó, aprender es también saber mirar hacia fuera, para no equivocarse más de 
la cuenta… o para inspirarse en quienes ya recorrieron el camino antes que nosotros.

Gracias, Mario, por enseñarnos que compartir conocimiento es una forma de cuidar el futuro.
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                        La autora Katrin Schendekehl

Me acuerdo muy bien de los inicios de la revista internacional Food Service Europe, pues nació justo cuando empecé mi período 
de prácticas en su hermana mayor foodservice, editada en alemán. El entusiasmo de mis redactoras-jefe Gretel Weiss y Marianne 
Wachholz, de “asomarse al exterior” y aprender de países más allá de Alemania, Austria o Suiza fue contagioso.

Y como escribía y hablaba castellano, me encargaron contactar en España, con un profesional experto en foodservice, capaz de 
facilitarnos, a nosotros y a nuestros lectores, información profunda sobre dicho sector.

Eran los principios de internet y a través de la red pude empezar a comunicarme con Mario Cañizal, en su calidad de gerente de 
ASCAREM (Asociación de Cadenas de Restauración Moderna), la hoy Marcas de Restauración, que no dudó ni un segundo en 
abastecer al equipo de redacción, noticias y novedades del foodservice en España.

Logré Bingo! como se dice en España. Es decir, acerté profesional y personalmente. 

Ninguno de ambos podía pensar que nuestra relación duraría casi 25 años, en materia de circular información entre uno y otro; entre 
Barcelona o Madrid y Frankfurt o Colonia: entre una junior y un senior... Con Mario Cañizal, encontramos una persona capaz de 
armonizar lo español con lo alemán, a nivel de contenidos para la prensa profesional.

¡Y crecimos juntos! Nosotros exigiendo rigor mientras que él se afanaba por garantizar la verosimilitud de los datos. Datos de todo tipo, 
no solo locales y ventas, sino también, planes de expansión, ratios financieros, empleo, inversiones, aperturas... datos, datos y datos!

Fueron reportajes muy trabajados, donde nuestra redacción pedía desarrollar un tema que tras enviar Mario y revisar yo, suponía 
devolvérselo con un sinfín de preguntas, cuyas respuestas servían para corregir el artículo final que firmaba yo, él o ambos a la vez. Ello 
y mis viajes a España para reportajes especiales, aportó a la revista y sus lectores un completo conocimiento sobre el foodservice en 
España.

¡Y lo que hemos aprendido unos de otros! 

Al investigar más allá de nuestros propios límites geográficos, fue como abrir una puerta a nuevos horizontes. A nuevos colores, olores, 
sabores tan extraños en ocasiones, como excitantes o estimulantes.

Todo ello en un mercado, donde sus empresas en algunos ámbitos sectoriales como la pizza, las cafeterías, las bocadillerías o los 
tapas bar, operaban con un original marketing-restaurant y un no menos inspirador diseño. Ya fueran locales de una cadena o de 
un independiente, los conceptos respiraban armonía entre el continente y el contenido, donde la oferta culinaria gozaba de notable 
creatividad, respaldada por la extraordinaria calidad de las materias primas locales.

Recuerdo sendas entrevistas con Ferrán Adriá e Ignasi Ferrer. Pese a ubicarse en polos opuestos, ambos tenían como común 
denominador el entusiasmo por “su” restauración. Nosotros, los alemanes, más cerebrales que los españoles, aprendimos de ellos que 
la gastronomía no sólo es comida, sino también una experiencia donde los sentidos tienen mucho que ver y que los procesos funcionan 
mejor si se les añade una sonrisa o se abordan los problemas con sentido del humor.

También, que lo tradicional (como las tapas) cabe dentro de la restauración moderna, o que la buena mesa puede replicarse en otros 
formatos, como practican ya numerosos chefs y que un país orientado al turismo, como España, sabe preservar su autenticidad 
culinaria, coexistiendo la individualidad (como los chiringuitos) con la sistematización o la internacionalización, cuya intensidad llega 
incluso a que, por ejemplo, Burger King sea capaz de superar a McDonald´s en locales y ventas.

En resumen, el mercado español que conocimos no dejó nunca de sorprendernos gratamente. No sólo por su activo propio, sino por su 
capacidad de adaptar corrientes internacionales (sushi, bowls, coffee bars, burgers...) a su target.

Y vimos como operadores mono marca se convertían en multi marca, llamando la atención de inversores extranjeros dispuestos a 
apoyar sus planes de expansión, en ocasiones con éxito en otras no, lo cual aprovecharían para reinventar marcas, culturas corporativas 
o incluso a sus directivos. 

Hasta una capital, como Madrid, nos dio ejemplos de cómo gestionar la vida gastronómica, en tiempos de pandemia.

Muchos de nuestros encuentros con los líderes del foodservice español, ya fueran independientes (Disfrutar) o directivos de restauración 
de marca (Tragaluz), siguen siendo inolvidables por su afán, día a día, de mimar a su clientela, de adaptarse a su evolución y siempre 
como he citado, con seriedad y meticulosidad, no exenta de entusiasmo por la vida y disfrute. Lo que, a menudo, nos iba sorprendiendo.

España es un país muy cercano a mi corazón y Mario ha sido y sigue siendo el puente profesional hacia él.

¡Gracias por 25 años de armonía, personalmente gratificantes y profesionalmente enriquecedores! 
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                        El autor Mario Cañizal

Más de 50 cincuenta años, trabajando de forma permanente e intensa en el sector alimentario, tras cursar estudios en 
las facultades de Económicas y Derecho de la UB, y un postgrado en Cornell NY, están teniendo como colofón dejar 
sentadas las bases de cómo la memoria histórica del sector de la alimentación fuera del hogar, ha de impregnar la 
cotidiana labor de las empresas de hostelería.

Medio siglo que tiene en 1992 su punto de inflexión. Hasta esa fecha, estuvo cimentando nuevas estructuras en el 
food retail con el apoyo del IRESCO: desde implantar un lineal y practicar merchandising, en las bisoñas cadenas de 
supermercados, a posicionar ALIMENTARIA, entre las tres ferias más grandes del mundo; fomentando desde ella, 
las relaciones comerciales entre España, Latam y Oriente Medio, a través de proyectos de cooperación agroindustrial 
apoyados por el Gobierno de España (éste y el de Venezuela, le galardonarían por su trabajo), dirigiendo misiones 
comerciales de exportadores españoles o realizando estudios sobre joint-ventures para Onudi o la FAO.

Labor que corrió pareja a iniciativas en el mercado español, como la creación de AECOC (fue su primer Secretario 
General), del primer despacho (JMT) de M&A, o aportando su conocimiento a la gestión de asociaciones de fabricantes 
marquistas (Grupo Bonmacor), en especial relacionadas con el sector que, actualmente, se denomina bakery-café.

La ausencia de alianzas estratégicas entre los proveedores de alimentación y la neo-restauración, incipiente en aquellos 
momentos, con motivo de los cambios en los hábitos de consumo, del hogar a fuera del hogar y la respuesta a ofrecer 
a la celebración de eventos, como los JJOO de Barcelona y la Expo de Sevilla propició que, junto a otros reconocidos 
profesionales, creara la sociedad CATERDATA que, con sus publicaciones, estudios y eventos, le permitió conocer en 
profundidad las raíces del cambio de la hostelería tradicional hacia la restauración moderna.

Tarea que desarrolló contribuyendo a crear soportes de acciones colectivas, tales como ANTA para el fomento del uso 
de nuevas tecnologías de producción (cook chill y sous vide) o gamas de producto (IV y V); SANDWICHFORUM para la 
introducción del bocadillo como plato principal en los menús; el GRECO, para coordinar las estrategias de las divisiones 
de food service de fabricantes marquistas o la creación de la asociación de cadenas de restaurantes, la actual MARCAS 
DE RESTAURACIÓN, siendo su primer gerente, sin menoscabo de colaborar estrechamente, en materia de alimentación 
colectiva, con FEADRS (FOODSERVICE ESPAÑA) y la propia patronal del sector, hoy, HOSTELERÍA DE ESPAÑA. 

Tal cúmulo de conocimientos y experiencias, las ha querido verter al sector, a través de sus servicios de consultoría 
y de escribir tres libros sobre food service y varios e-book sobre sostenibilidad en restaurantes y el origen de las 
cadenas de restaurantes, dictar conferencias y charlas en escuelas de negocios como el INSTITUTO DE EMPRESA, el 
INSTITUTO SAN TELMO o ESADE, facultades gastronómicas como el BASQUE CULINARY CENTER o el CETT y ser 
editor y redactor de revistas profesionales españolas (en su primera etapa escribió, y mucho, en ARAL y DISTRIBUCION 
ACTUALIDAD) tales como CATERNEWS, RRR y RESTAURACION NEWS, la francesa NEORESTAURATION MAGAZINE, 
o la alemana FOOD SERVICE EUROPE. 

En los años, 2016-2020, con el apoyo del Ajuntament de Barcelona, asumió, el reto de materializar su inacabado 
proyecto: instaurar la sostenibilidad en los restaurantes. Para ello, desarrolló un proyecto que constará de, desde 
reuniones internacionales a módulos formativos, pasando por estudios para su implantación y la creación de una red de 
asociaciones de restaurantes sostenibles, cuya actividad dará lugar a la creación de la FUNDACIÓN RESTAURANTES 
SOSTENIBLES. 

Entre 2021 y 2024 su labor profesional obtendrá el reconocimiento de entidades tales como MARCAS DE 
RESTAURACIÓN, FUNDACIÓN DIETA MEDITERRANEA, FOOD SERVICE INSTITUTE o ALIMENTARIA (con un 
Hostelco-Awards), a través de premios y galardones.

En la actualidad prosigue su labor de recopilar su actividad profesional, desde 1975, a través de trabajos monográficos y 
tras editar dos e-book titulados “La Restauración Colectiva también existe” y otros dos sobre “A recent history about the 
Food Service in Europe (1998-2022)” se dispone a finalizar la colección de e-books con el titulado “De la Idea al Legado” 
donde esbozará las principales líneas de trabajo de la etapa inicial de su carrera profesional, con especial referencia a su 
etapa en la feria ALIMENTARIA, durante las ediciones de 1976 y 1978 y desde donde contribuyó a poner algunos de los 
pilares que sustentan el sector alimentario en la actualidad.
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Evolución de la revista FoodService Europe&Middle East

1998-1999 2004 cambio de nombre

20222019 cambio de maquetación


