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La restauracion de marca se ha convertido en uno de los principales motores
econdmicos de nuestro pais. Este sector no solo mantiene un crecimiento sostenido
y estable, sino que destaca por su capacidad para liderar la transformacién en un
contexto complejo como el que nos encontramos.

Los retos que tenemos por delante como sector son muchos, pero estamos preparados
para afrontarlos y transformarlos en oportunidad de crecimiento. En Marcas de
Restauracion, nos planteamos como prioridad este afno consolidar los avances de
nuestro Plan Estratégico 2024-2026, que se construye sobre tres pilares: personas y
talento, sostenibilidad y asuntos publicos, y que tiene como objetivo garantizar que cada
una de nuestras acciones genere un impacto real y medible.

Estamos reforzando nuestra presencia y representacion institucional, con el objetivo
de impulsar la reputacion del sector y consolidarnos como un interlocutor clave ante
las administraciones publicas, garantizando que las decisiones que afectan a nuestros
asociados se tomen con una vision informada y cercana a la realidad, y que las
regulaciones sean viables, escalables y aplicables.

Como reflejan los datos del Observatorio de este ano, la restauracién de marca continda
ganando peso dentro de la restauracion comercial. En 2025, este segmento supera vya el
31% sobre el total del foodservice.

El consumidor busca confianza, calidad y seguridad, y estos valores son los que
aportan las marcas gracias a su constante esfuerzo por optimizar procesos, gestionar
proveedores, incorporar tecnologia y mejorar la eficiencia en los costes.

La digitalizacion constituye una palanca de transformacion estratégica. Ademas de
contribuir a mejorar la eficiencia interna, es un aspecto valorado muy positivamente
por los consumidores, ya que permite anticiparnos a las demandas de los clientes y
ofrecer una experiencia personalizada. Como dato relevante, el 87% de los directivos
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entrevistados en el Observatorio consideran que los consumidores podran realizar
reservas o pedidos directamente con sus asistentes de IA en un futuro préximo, y para
eso hay que estar preparado.

Otro activo estratégico e indispensable para nuestras companias son las personas.

El Convenio Colectivo Sectorial Estatal de marcas de restauracién moderna marco

un hito por el reconocimiento del sector, y ha servido para introducir mejoras en las
condiciones laborales de los trabajadores, como incremento salarial, avances en igualdad
y conciliacién o en horarios de turnos o descanso, por ejemplo.

Asimismo, trabajamos en la atracciéon de talento y en la formacion de nuestros
trabajadores, ofreciendo unas oportunidades de crecimiento profesional muy amplias
y adaptadas a las necesidades de cada persona. Nuestros empleados son el motor del
sector y la clave para ofrecer el servicio de calidad que demandan los consumidores.

Nuestro sector seguira su ritmo de crecimiento. Los directivos de las marcas de restauracion
tienen una vision optimista para el ano 2026. El 69% planea un ritmo de aperturas igual o
superior al actual, y el 63% prevé aumentar su plantilla el aho que viene La restauraciéon de
marca continuara siendo un motor de crecimiento econémico para Espana.

La Asociacion Empresarial Marcas de Restauracion es una parte muy importante
de la puesta en valor del sector de la restauracion de marca. En 2026, la Asociacion
cumplird 30 anos, y a lo largo de este tiempo son muchas las personas que han
ayudado a posicionar a Marcas de Restauracion en donde nos encontramos hoy. Mi
reconocimiento para todos ellos.

Desde Marcas de Restauracion, continuaremos fortaleciendo nuestra influencia
institucional y dignificando nuestro sector, un sector lleno de oportunidades y con
muchas posibilidades de crecimiento profesional. Somos el punto de encuentro de la
restauracion de marca.

© 2025 Circana Spain, S.L (“Circana”). Todos los derechos
reservados. Circana, el logotipo Circana y los nombres de productos
y servicios de Circana son marcas registradas de Circana. Todas las
otras marcas utilizadas son propiedad de sus respectivos propietarios.

identificadores registrados y protegidos de nuestra asociacion.
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Una década de transformacion

| sector de la restauracion en Espana ha atravesado una década marcada por la
transformacion, la resiliencia y la adaptacion constante.

2025 ha sido un ano de aparente estabilidad macroeconémica, pero también de
prudencia por parte del consumidor. La recuperacién de indicadores como el PIB, el
empleo y el turismo contrasta con una confianza del consumidor aun fragil, reflejo de
una sociedad que ha aprendido a convivir con la incertidumbre. Esta “calma tensa”
define el tono del aho: un entorno donde las decisiones se toman con mas reflexion, y
donde cada euro gastado busca aportar valor real.

En este escenario, la industria Foodservice espanola demuestra una fortaleza estructural
notable. Aunque el crecimiento del gasto fuera del hogar se estabiliza tras el impulso
postpandemia, el sector mantiene una cuota sélida del 32% dentro del gasto total en
alimentacién y bebidas (sumado el gasto en retail y en el sector Foodservice).

La estabilidad en el nimero de visitas anuales, el crecimiento del gasto medio por comensal,
la consolidacion de nuevos habitos como el consumo individual y el avance de tipos de
servicio como el take-away y el drive-thru, asi como un mayor gasto en restaurantes de
servicio rapido frente a los de servicio a mesa, evidencian una transformacion profunda en la
manera en gque los espanoles se relacionan con la restauracion.

En la restauracién comercial, la Restauracién de Marca emerge como uno de los
motores mas dinamicos del sector. Mantiene un crecimiento sostenido y un margen
de desarrollo ain amplio frente a otros mercados europeos. Su capacidad para
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profesionalizar la gestién, diversificar conceptos y adaptarse a las nuevas formas de
consumo la posiciona como un actor clave en la evoluciéon del mercado. Por otra parte,
el modelo independiente sigue siendo esencial especialmente para conectar con
generaciones que valoran la cercania, la autenticidad y el trato personalizado.

Uno de los grandes aportes de este observatorio es el analisis generacional.
Comprender cémo cada grupo de edad —desde los Alfa hasta los Baby Boomers—

interactla con sector Foodservice permite identificar oportunidades reales de N
crecimiento.

El futuro de la industria Foodservice no se construira sobre una Unica tendencia,

sino sobre la capacidad del sector para entender esta diversidad de segmentos, con A4

motivaciones y necesidades especificas, diferentes estilos de vida y expectativas que
conviven en el mercado.

Desde Circana confiamos en que este anuario sirva como guia estratégica para
operadores, marcas y profesionales que buscan crecer en un entorno cada vez mas
complejo, pero también lleno de oportunidades. Porque si algo ha demostrado la
restauracion espanola en los Ultimos anos, es que sabe adaptarse, reinventarse y seguir
siendo parte esencial de nuestra cultura, nuestras rutinas y nuestras emociones.

Por ultimo, agradecer a los equipos de Marcas de Restauracion y KPMG gque han
colaborado en la elaboracién de este Observatorio y su compromiso por seguir dotando
al sector Foodservice de una herramienta tan valiosa.

© 2025 Circana Spain, S.L (“Circana”). Todos los derechos
reservados. Circana, el logotipo Circana y los nombres de productos
y servicios de Circana son marcas registradas de Circana. Todas las
otras marcas utilizadas son propiedad de sus respectivos propietarios.
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Un momento de maxima exigencia

La restauracién de marca se encuentra inmersa en un momento de maxima exigencia,
tactica y estratégica, en el que confluyen diferentes variables que impactan en la
rentabilidad y competitividad del negocio e importantes decisiones de crecimiento y
transformaciéon que deben abordarse.

La prolongada presioén inflacionaria, que sigue afectando a los méargenes y condicionando
el comportamiento del consumidor, obliga a las empresas a proteger su rentabilidad y
afinar su posicionamiento en precio, equilibrando la necesidad de trasladar incrementos de
costes con la construccién de la percepcion de valor de sus marcas.

Tal y como se recoge en este Observatorio, el exceso de regulacion, dada la acumulacion
de diferentes exigencias y normativas, es uno de los principales desafios del sector por el
incremento de la complejidad operativa y su impacto en costes.

Adicionalmente, el talento se ha convertido en un factor de especial relevancia para el
desarrollo del sector. Retos como el absentismo, la rotacion o la dificultad para atraer
perfiles adecuados no solo pueden tensionar la estructura de costes, sino también limitar
la capacidad de expansién y la experiencia que ofrecen estas marcas. La gestion de
personas, por tanto, se erige como un eje estratégico.

Al mismo tiempo, la competencia es mas intensa, no solo entre actores del sector sino
también de fuera del mismo, con una mayor relevancia de propuestas sustitutivas en
canales adyacentes como la distribuciéon alimentaria.

Ademas, los entornos de interaccion y transaccion con el cliente son cada vez mas
amplios y disruptivos, debido a la adopcién masiva y al uso generalizado de asistentes
de IA y redes sociales, que estan concentrando el ‘funnel’ desde la consideracién a la
compra.
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Asimismo, la creciente sofisticacion del consumidor, con expectativas que van mas alla del
precio —atencion, calidad, conveniencia, salud, diversidad, etc.— requieren propuestas de
valor flexibles, innovadoras y alineadas con las nuevas demandas.

En este contexto, la incorporacion de tecnologia en general y la adopcién de inteligencia
artificial en particular se afianzan como una palanca critica para mejorar la eficiencia,
conocer al cliente y personalizar y elevar su experiencia y diferenciarse en un mercado
cada vez mas competitivo, pero con inercias estructurales y tendencias sociodemograficas
de fondo que invitan a pensar que la restauracion de marca aun no ha alcanzado su techo
en Espana.

El balance entre estas y otras amenazas y oportunidades sigue siendo favorable para el
sector. No en vano, los grupos, aungue con mas cautela, mantienen una vision ambiciosa
y perciben recorrido de crecimiento para su negocio en los préximos anos, como
demuestran sus planes de expansion.

Para KPMG ha sido un placer colaborar un ano més con Marcas de Restauracion, y sus
asociados, y Circana en esta nueva edicién del Observatorio, que se consolida como una
guia fundamental para entender las dindmicas, retos y perspectivas de un sector cada vez
mas relevante para la economia y la sociedad, y con un futuro claramente positivo para
quienes sepan anticiparse y adaptarse a los cada vez mas variados y rapidos cambios del
entorno.

© 2025 Circana Spain, S.L (“Circana”). Todos los derechos
reservados. Circana, el logotipo Circana y los nombres de productos
y servicios de Circana son marcas registradas de Circana. Todas las
otras marcas utilizadas son propiedad de sus respectivos propietarios.
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Una calmatensa

B Estabilidad macroeconomica

En 2025 Espafna se afianza un escenario de estabilidad econdmica. El crecimiento del PIB se mantiene

firme, la inflacion se modera tras los sobresaltos de los Ultimos anos y el empleo registra sus mejores
cifras desde antes de la crisis financiera.

Principales indicadores macroeconémicos
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T PIB trimestre 2 de 2025. Variacion anual. Indice de voltimenes encadenados / IPC Septiembre 2025 avance
tasa de variacion interanual. Tasa de paro trimestre 2 para 2025 y trimestre 4 para resto de anos.
Resto de periodos valor correspondiente a diciembre (IPC y tasa de paro) o trimetre 4 (PIB)

Fuente: INE / Elaboracion: Circana

El turismo vuelve a niveles récord y las empresas muestran una actividad sélida. La gran mayoria de
indicadores macroeconémicos apuntan a una recuperacion consolidada.
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B Prudencia por parte de los consumidores

Pese a la tangible estabilizacion y mejora del contexto macroeconémico, el consumidor no responde con
el mismo entusiasmo. El ICC (indice de Confianza del Consumidor) decrece en el primer tramo de 2025,
con repuntes en algunos meses que no se consolidan. En julio de 2025 el ICC se posiciona 6,5 puntos por
debajo al registrado en el mismo mes de 2024.

Indice de confianza consumidor

89,4

Fuente: CIS

Por otro, la tasa de ahorro se mantiene elevada (20,4 en el segundo trimestre de 2025, fuente INE), reflejo
de una poblacion que aun no percibe la recuperacioén trasladandose a su economia domeéstica. Los precios,
aungue mas estables, permanecen altos, mientras los salarios reales apenas avanzan.

Tras anos de pandemia, inflacion y tensiones geopoliticas, se ha instalado un cierto escepticismo: el
consumidor actla con la sensacion de que podria venir otro golpe, y eso se traduce en decisiones mas
meditadas y menos impulsivas.
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Larestauracion en cifras

B Foodservice continda en crecimiento

Segun los datos de Circana Panel CREST®, el consumo en Foodservice representa el 32,4% del
gasto total realizado por los espafnoles en el conjunto de alimentacién y bebidas. Esta cifra supone un
ligero retroceso respecto al ano anterior (33,6%), pero confirma que el sector se mantiene en niveles
estructuralmente solidos tras haber recuperado gran parte de la caida provocada por la pandemia.

La pérdida de algo més de un punto porcentual en 2025 debe interpretarse como un ajuste natural, consecuencia
de la normalizacién del gasto tras la expansion postpandemia y del mayor peso que sigue adquiriendo el consumo
dentro del hogar. Pese a ello, el Foodservice continlia siendo un motor clave de dinamismo econémico.

Cuota valor Foodservice sobre total ventas en Espana
(Foodservice + Gran consumo retail Alimentacion y bebidas)

379% 30 4% 34,1% 34,1% 3356% i 336% 32,4%

. - . . | .

2019 2020 2021 2022 2023 2024 20241 20252

1 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2024 12 meses con cierre Agosto :

2 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2025 et eeeeeeecetesasseieettttnannnne :

Fuente: Circana Panel CREST® / Panel detallistas

La trayectoria de los Ultimos anos pone de manifiesto la resiliencia del sector: desde el minimo histérico
del 24,5% registrado en 2020, la cuota ha recuperado mas de ocho puntos, manteniendo una posicién
estable en torno a un tercio del gasto total en alimentacion y bebidas.
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El comportamiento reciente del mercado refleja un cambio de ciclo, la tendencia al crecimiento fruto de la
recuperacion post pandemia se estabiliza en torno a tasas de crecimiento mas sostenidas.

Gasto Total en Foodservice en Espana (‘000 Mio €)

41,6
374 376
29,0
] I

2019 2020 2021 2022 2023
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1 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2024
2 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2025

Fuente: Circana Panel CREST®

© 2025 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma
miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro
independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad
inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados.

B MDR

BEMDR  (([circana.

KPMG

En el contexto europeo, Espana mantiene una evolucién positiva, aunque mas moderada que la de sus
principales vecinos. Segun los datos de Circana Panel CREST®, el gasto total en Foodservice en Espana
registra un crecimiento del 2,3%, situandose por debajo del incremento medio observado en otros paises
del entorno. Reino Unido lidera la expansién del sector con un avance cercano al 7,8%...

Evolucion gasto Total Foodservice (2025 vs 2024)

20252 vs 20247 78%

T Periodo acumulado
de 12 meses cerrado
a agosto de 2024

2 Periodo acumulado
de 12 meses cerrado
a agosto de 2025

Fuente: Circana Panel CREST® -0,6%

La lectura comparada permite entender la posicion de Espafna dentro de un escenario de consolidacion
del sector a escala europea. Tras los fuertes repuntes vividos en los ejercicios posteriores a la pandemia,
las principales economias muestran ahora un ritmo de crecimiento mas sostenible, marcado por la
normalizacién de los precios y por la estabilizacion del consumo fuera del hogar. En este contexto, Espana
se consolida como un mercado con una estructura estable y una recuperacién asentada.

Pese a un crecimiento més moderado que el de sus homdlogos, el desempeno espanol refleja la fortaleza
estructural del sector con crecimiento sélido a lo largo de los afnos.
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Mayor gasto medio
por comensal

B Mayor gasto medio por ocasion

El crecimiento del Foodservice en 2025 se apoya, una vez mas, en un incremento del gasto medio por Tras los cambios de héabito derivados de la pandemia, el consumidor espanol ha consolidado su ritmo de consumo
comensal, derivado de la inflacion de precios, mas que en una expansion del trafico. Segun el Panel fuera del hogar, integrando la restauracion en su vida cotidiana de nuevo, pero de forma mas planificada.
CREST® de CIRCANA, el gasto medio por comensal aumenta un 2,3% respecto al afo anterior, mientras o o _ _ _ _

que el nimero de visitas individuales se mantiene estable en comparacion con 2024. El mantenimiento del numero de visitas por persona confirma el posible cambio estructural que vive el

consumo fuera del hogar en Espafna. En el periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2025, los

espanoles realizaron una media de 146 visitas per capita a establecimientos de restauracion, exactamente

la misma cifra que en 2024. Este dato evidencia que el sector opera ya en un nuevo equilibrio de
Evolucién gasto, visitas y gasto medio por comensal frecuencia, aunque todavia algo inferior a los niveles previos a la pandemia (159 visitas en 2019).

Visitas per capita Total Foodservice (sobre total residentes espanoles)

eeccescscessescescecsescsccssense
seecsescessescsescessesssessosne

Visitas -0,0%

T Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2024 12 meses con cierre Agosto

: : 159

20257 vs 2024! ¢ 12 meses con cierre Agosto : 145 148 146 : 146 146 :

87

Gasto Medio por ocasién 2,3% .
2019 2020 2021 2022 2023 2024 20241 20252

seeccecescessescescscsesesccsses

2 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2025
Fuente: Circana Panel CREST®

La estabilizacién en el nUmero de ocasiones de consumo no debe interpretarse como un signo de
debilidad, sino como fruto de un cambio profundo en las rutinas cotidianas. Los nuevos estilos de vida

! Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2024 postpandemia —con mas teletrabajo, menos comidas fuera y un ocio nocturno mas limitado entre los
2 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2025 jovenes— han redefinido la manera en que los espanoles se relacionan con la restauracion. Sobre este
nuevo marco, el consumidor es también mas exigente y selectivo, priorizando las ocasiones que le aportan
Fuente: Circana Panel CREST® valor, comodidad o una experiencia distinta.
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B Quick Service Restaurants contintua creciendo

El andlisis de la distribucién del gasto total en Foodservice confirma un significativo reajuste en la
estructura del mercado espanol durante 2025.

Los Restaurantes con Servicio a Mesa (Full Service Restaurants, FSR) mantienen su posicién como
principal canal de consumo, concentrando el 42,3% del gasto total, aunque perdiendo 0,6 puntos
porcentuales de cuota respecto al ejercicio anterior. Los FSR —tradicionalmente asociados a experiencias
mas completas y de mayor valor anadido— afrontan un escenario de competencia intensa. Aun asi,

Distribucion del gasto por canal para el Total Foodservice

. FS Restaurants

B QS Restaurants cuota en
M Hotel

o valor 2025
. Colectividades / Cantinas

B Noche (12M Ago 2025)

[ | Vending

Venta a bordo

Fuente: Circana Panel CREST®

contintan siendo el canal preferido por el consumidor, lo que les permite conservar un papel esencial
dentro del ecosistema del Foodservice espanol.

En contraposicion, los Restaurantes de Servicio Répido (Quick Service Restaurants, QSR) refuerzan su peso
con una ganancia de +0,6 puntos de cuota, consolidando la tendencia de los Ultimos anos hacia formatos
mas agiles, accesibles y adaptados al consumo cotidiano. Estos operadores han sabido capitalizar las nuevas
rutinas de consumo vinculadas al trabajo hibrido, el delivery y las comidas fuera del horario tradicional.

Variacion puntos de cuota valor 20252 vs 2024"

0,1
I

FS Restaurants QS Restaurants Resto de canales

1 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2024
—0,6 2 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2025

Este cambio en el reparto del gasto refleja la progresiva y constante transformacion del consumidor espanol,

qgue busca alternativas mas flexibles en un contexto de mayor racionalizacién del tiempo vy del presupuesto.
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del convenience

B Avance solido del convenience

El avance del convenience en el mercado espanol se consolida como una de las transformaciones mas El crecimiento del Takeaway y Drive Thru responde a un consumidor que busca cada vez mas flexibilidad,
significativas del Foodservice en los ultimos anos. inmediatez y control sobre su tiempo. Este fendmeno, iniciado durante la pandemia y consolidado en

_ _ _ la etapa poscovid, ha dejado de ser una alternativa coyuntural para convertirse en un habito estructural.
En 2025, los formatos vinculados a la comida para llevar (Takeaway + Drive Thru) representan ya el La expansion de la oferta de recogida en tienda y los nuevos modelos drive-thru impulsados por la
274% del gasto total, casi tres puntos mas que en 2024, lo que confirma la fortaleza de este canal como Restauracion de Marca y operadores independientes han contribuido a que la conveniencia se integre
respuesta a las nuevas rutinas de consumo. Por su parte, el consumo en el establecimiento desciende plenamente en la estrategia de negocio del sector.

ligeramente hasta el 66% del total, mientras que el Food Delivery mantiene su peso estable, con un 6,6%.
Aungue el crecimiento del canal delivery muestra signos de moderacion, sigue consoliddndose como un
vector clave para la captacién de ocasiones incrementales respecto al consumo en sala, especialmente en

Distribucién del gasto total Foodservice
entornos urbanos.

12 meses  .....

: . Si bien los agregadores digitales contintan expandiéndose a buen ritmo, su capacidad para capturar el
: con cierre Agosto

flujo constante de pedidos del canal tradicional —realizados por via telefénica— sigue siendo limitada.
Esta dualidad refleja que el delivery no es solo una cuestion de tecnologia, sino de accesibilidad, habito y
capilaridad operativa. Para muchos operadores, representa una palanca estratégica para ampliar cobertura,
diversificar momentos de consumo y reforzar la propuesta de valor en un contexto de demanda cautelosa.

Este equilibrio entre consumo en el local, takeaway y entrega a domicilio muestra un mercado mas
diversificado y adaptado a las necesidades de distintos perfiles de consumidor. El crecimiento de las
ocasiones fuera del establecimiento estd impulsado tanto por la ampliacion de la oferta —mas formatos,
marcas y canales— como por la adopciéon de rutinas distintas por parte de los hogares. En conjunto, el
sector se reorganiza en torno a una mayor flexibilidad de consumo y a una oferta mas versatil.

La combinacién de estos comportamientos perfila un mercado cada vez mas equilibrado entre las distintas
formas de consumo. La busqueda de la experiencia es méas que nunca un factor estructural de decisién. Con
: ello, el Foodservice espanol refuerza su capacidad de adaptacién a las nuevas rutinas de movilidad, trabajo y
Beveerrasssssnniennnassssnnienns ] ocio, proyectando un escenario de crecimiento sostenido basado en la diversidad de ocasiones y formatos.

2019 2020 2021 2022 2023 2024

M En el establecimiento M Takeaway + Drive M Food delivery

1 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2024
2 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2025

Fuente: Circana Panel CREST®
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B Segmentos en auge en la Restauracion Comercial

El mapa de la Restauracion Comercial en Espana continta reconfigurandose, con movimientos sutiles que mantienen una tendencia de crecimiento sostenido. En concreto, el FSR Tradicional reduce su
pero consistentes entre los distintos formatos. participacién en 0,6 puntos porcentuales, hasta el 33% del total, mientras que el segmento de QSR
Specialties avanza hasta el 13,3%, consoliddndose como el principal motor de expansion dentro del area

En 2025, los Full Service Restaurants (FSR) en su conjunto siguen concentrando la mayor parte del de restauracion répida.

gasto del sector, aunque pierden ligeramente peso frente a los Quick Service Restaurants (QSR),

Cuota Valor sobre total Foodservice de los principales segmentos de Restauracion Comercial

L W2024" 20252

33,6 33,0

$3223232323232222322323232323 3332328282828

12,9 13,3
9.6 9.7 1,7 1,7
6,5 6,5
]
| — —
FSR Tradicional FSR Specialties FSR Casual dining QSR Specialties QSR Cafeterias QSR Bares de tapas

Full Service Restaurant Quick Service Restaurant

Fuente: Ci Panel CREST® T Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2024
Hente: tircana Fane 2 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2025
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B La Restauracion de Marca acelera su crecimiento en Restauracion Comercial

Dentro del perimetro de Restauracion Comercial, la Restauracion de Marca presenta un comportamiento
claramente mas dindmico que el de los operadores independientes, con un crecimiento del 5,1% en el
gasto en 2025, frente al 0,9% de estos ultimos, consiguiendo por lo tanto un avance significativo en cuota
al alcanzar los 31,1 puntos.

Cuota en valor de la Restauracion de Marca sobre la Restauracion Comercial (QSR+FSR)

M Total cadenas M Independientes

70,4
80,6 79,6 773
19,4 22,7 i
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2023

Fuente: Circana Panel CREST®

B MDR

MARCAS DE RESTAURACION

KPMG (@ircqna.

2024
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independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad
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Desde 2019, el avance acumulado de la Restauracion de Marca registra un +46,9% de crecimiento en
gasto, muy por encima del +5,7% de los negocios independientes.

El aumento de la cuota de las cadenas no implica la pérdida de relevancia del modelo independiente, que
sigue siendo fundamental en el tejido nacional, pero si un paulatino deterioro. La presién sobre costes,

la necesidad de inversién en digitalizacion y la capacidad de la Restauracién de Marca para generar
economias de escala marcan una diferencia competitiva cada vez mas visible.

12 meses con
cierre Agosto

............

% evolucion

% evolucion

del gasto del gasto Valor 20252
20252 vs (Mio €)
2
20254 vs 2019 2024

Total Mercado 15,8% 2,2% 35.843

comercial
Total cadenas 46,9% 51% 11.162
30,3 31.1 Independientes 5,7% 0,9% 24.680

1 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2024

20252

2024

2 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2025
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B La Restauracion de Marca continua lejos de su techo un ano mas

Aunque el crecimiento de la Restauracion de Marca en Espana continla siendo elevado, su nivel de
penetracion sigue lejos de los mercados més maduros de Europa. Con una cuota del 31,1% del gasto
sobre Restauraciéon Comercial, nuestro pais mantiene una estructura todavia dominada por operadores
independientes, lo que pone de relieve el amplio margen de desarrollo para la Restauracion de Marca en
los préximos anos.

Cuota en gasto de la Restauracion de Marca sobre la Restauracion Comercial (QSR+FSR)
y diferencia de cuota 20252 vs 2024 (12 meses con cierre a Agosto)

Ala
7 4

Diferencia puntos de cuota 2025 vs 2024

Cuota en gasto de la Restauracion de Marca sobre la Restauracion comercial (QSR + FSR)

1 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2024
2 Periodo acumulado de 12 meses cerrado a agosto de 2025

Fuente: Circana Panel CREST®

B MDR

MARCAS DE RESTAURACION

KPMG ([circana.

© 2025 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma
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independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad
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El contraste con mercados como Reino Unido, donde las cadenas representan ya el 672% del gasto, o

Francia, con un 571%, evidencia que el proceso de concentracion en Espana estd en una fase aun incipiente.

El avance de la Restauracion de Marca en el territorio espanol esta impulsado por varios factores: una
mayor profesionalizaciéon de la gestion, la diversificacién de conceptos —que abarca desde la restauracion
rapida hasta el casual dining— y una apuesta creciente por la omnicanalidad. A ello se suma la expansion de
grupos nacionales vy la entrada de ensefas internacionales, que elevan el nivel de competencia y aceleran la
modernizacion del sector.

De cara a los préoximos anos, el crecimiento del modelo de marca seguird apoyandose en la capacidad para
equilibrar eficiencia y experiencia, manteniendo el atractivo para el consumidor mientras se refuerza la
rentabilidad. Con una base sélida y margen para seguir ganando cuota, la Restauracion de Marca en Espana

aun no ha alcanzado su techo: mas bien, esta construyendo los cimientos de su proxima etapa de expansion.
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Las generacionesy
suimpacto enFoodservice

La incertidumbre econémica ha dejado huella, pero también ha reconfigurado las prioridades de los
consumidores. Lo que parecia una respuesta coyuntural a la inflacién o a la pandemia se ha convertido en
un nuevo marco mental: una forma distinta de valorar el gasto y el placer.

En ese escenario de calma tensa, son las generaciones quienes marcan el pulso del mercado. Cada grupo
expresa su relacion con la restauracion a través de habitos, emociones y expectativas Unicas. Descifrarlos
a nivel sociolégico y comportamental se hace imprescindible si queremos aprovechar las oportunidades de
crecimiento en un contexto estable.

menores 16 16 - 29 aios 30 - 44 aios 45 - 59 anos 60 afos y mas
(2010-2025) (1996-2009) (1981-1995) (1962-1980) (1935-1964)

Fuente: Elaboracion propia Circana basada en estudios socioldgicos disponibles
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Nacidos en un entorno donde la tecnologia es parte natural de su vida, los mas pequenos de

hoy, la Generacion Alfa (0-15 afos), crecen rodeados de pantallas y contenidos audiovisuales.

La inteligencia artificial forma parte de su experiencia vital, estando integrada en su proceso de
aprendizaje y en su tiempo de entretenimiento sin que perciban una frontera entre lo digital y lo fisico.
Son extremadamente visuales y esperan inmediatez: respuestas rapidas, experiencias personalizadas
y estimulos constantes. Se expresan con naturalidad a través de interfaces digitales y todavia estan
definiendo quiénes serdn, pero ya muestran una capacidad sorprendente para manejar herramientas
que facilitan la creatividad y el juego.

En el siguiente tramo vital emerge la Generacion Z (16-29 anos), primeros nativos digitales que han
integrado la tecnologia como vehiculo para expresar su identidad, y digitalizar parte de los procesos
sociales. Pero a diferencia de los Alfa, entienden la tecnologia como una herramienta de ayuda y no como
un companero. Han crecido en un entorno diverso y se sienten cémodos expresando quiénes son y qué
les importa. Emprendedores y autodidactas, buscan aprender por su cuenta y transformar sus pasiones
en proyectos reales. Miden mucho el tiempo y esperan que la tecnologia resuelva rapido lo que antes
requeria esfuerzo.

Quienes hoy transitan por la etapa de mayor construccion personal y profesional forman la Generacion
Millennial (30-44 anos). Vivieron la transicién del mundo analégico al digital y, por ello, combinan una mirada
abierta al cambio con un fuerte sentido del propésito. Valoran las experiencias por encima de la posesion y
buscan equilibrio entre bienestar, disfrute y responsabilidad social. Han desarrollado un estilo de vida donde
la tecnologia facilita el dia a dia, pero sin sustituir el deseo de conexién humana y coherencia con sus valores.

Con un rol més consolidado en sus hogares y carreras, la Generacion X (45-60 anos) combina la cultura
analégica de su juventud con la competencia digital adquirida en la vida adulta. Esa posicion les permite
actuar como puente generacional, facilitando la adaptacion tecnolégica de los Baby Boomers mientras
comprenden los cédigos emergentes de los méas jovenes. Son responsables, pragmaticos y selectivos:
valoran soluciones fiables que les ahorren tiempo vy les aporten control.

Finalmente, la generacion de los Baby Boomers (60+ anos) mantiene una relacion profunda con las
tradiciones, el contacto social y los vinculos comunitarios. Una ética del esfuerzo bien arraigada y la
experiencia acumulada a lo largo de los afnos influyen en sus prioridades. Valoran la estabilidad, la cercania
en el trato y la seguridad en los entornos que frecuentan. Su adopcion tecnoldgica avanza, pero de manera
selectiva y orientada a aquello que aporta comodidad real.
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B 5 generaciones, 5 maneras distintas de impulsar el sector Foodservice

Si en el &mbito social cada generacidon muestra prioridades y comportamientos diferenciados, cuando
hablamos de su relacion con la restauracion esa diversidad es también evidente. Sus motivaciones
cambian segun la etapa vital en la que se encuentran, el valor que otorgan al tiempo libre, su capacidad de
gasto o la importancia que conceden a la socializacion, al cuidado de su salud o al entretenimiento. Estas
diferencias enmarcan un contexto donde el qué se consume, cuando se consume y por qué se consume

varia de forma significativa segun la edad.

Si atendemos Unicamente a su peso demografico, las generaciones de mayor interés para el sector serian
las que concentran el mayor volumen poblacional —Generacion X (25,3%) y Baby Boomers (27,0%)—,
que juntas representan mas de la mitad de los residentes en Espafa. Sin embargo, cuando incorporamos
la variable de gasto, la fotografia cambia por completo: los grupos que mas destacan en cuanto a
concentracion de poblacién no lo hacen del mismo modo en el gasto para consumo inmediato.

% Poblacion e indice de Gasto en Foodservice

= {ndice de Gasto Foodservice = % de poblacion

270%
25,3% —

Generacion Alfa Generacion Z Millennials

Fuente: Panel CREST® Circana / INE

kkie EMDR  (([Circana.

MARCAS DE RESTAURACION

Generacion X Baby Boomers
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Las diferencias generacionales también se hacen evidentes cuando comparamos el perfil poblacional con
el gasto que realiza cada generacion en los diferentes canales.

% de poblacion y distribucion del gasto en segmentos por generacion

9% poblacion 13,2% 15,5% 18,9%

270%

Full Service

o)
Restaurant 16.6%

13,1%

20,3%

Quick Service

o)
Restaurant L

18,6% 25,3% 24,5% 12,2%

22,6%

Retail 6,5%

Non-commercial EEKRES 36,5% 28,8% 18,6% 6,5%

M Generacion Alfa M Generacion Z

M Millennials B Generacion X M Baby Boomers

Fuente: INE y Circana Panel CREST®

La Generacion Alfa destaca por su peso en la Restauracion Comercial, en ambos segmentos Quick Service
Restaurant (QSR) y Full Service Restaurant (FSR), dos entornos que conectan con su vida cotidiana y con
el papel que juegan en las decisiones familiares. Aunque no eligen directamente, influyen con fuerza en las
decisiones familiares de consumo fuera del hogar.

La Generacion Z es la que muestra una mayor afinidad hacia segmentos alternativos a la Restauracion
Comercial, como son el Retail y Non-Commercial, muy ligado a su vinculo con entornos educativos y
laborales, ademas de su preferencia por opciones rapidas y accesibles. Cuando acuden a un restaurante,
su presencia es mas elevada en Quick Service Restaurant (QSR) que en Full Service Restaurant (FSR),
consolidando un patrén de consumo agil, funcional y muy conectado con su estilo de vida.

Los Millennials presentan un patrén mas equilibrado, con un peso relevante tanto en Quick Service como
en Full Service. Su vida adulta y activa les lleva a buscar soluciones adaptadas al ritmo diario, alternando
conveniencia, experiencia y socializacion.

La Generaciéon X se consolida como el nucleo del gasto en Full Service, el formato que mejor encaja con su
etapa vital: estabilidad y poder adquisitivo.

Por ultimo, los Baby Boomers, fruto de su menor consumo en Foodservice, no destacan en ningun canal
en particular. Si tienen que escoger prefieren un Full Service Restaurant (FSR) donde buscaran trato
personal, la comodidad vy la familiaridad.
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Si nos enfocamos ahora en la Restauracion Comercial, que incluye los segmentos de QSR y FSR, y
supone el mayor porcentaje de gasto en el consumo inmediato, podemos observar que la cuota de la

Restauracion de Marca en cada generacion refleja con claridad estas diferencias en la eleccion de canales.

Entre los grupos mas jovenes, el peso de la Restauracion de Marca se sitia muy por encima de la media
del mercado: tanto en la Generacion Alfa como en la Generacion Z, alrededor del 45% del gasto en
restauracion comercial se realiza en Restauracién de Marca.

Cuota en gasto sobre total Restauracion Comercial (QSR+FSR)

B Restauracion de Marca M Restauracion Independiente

68,9%

19,7%

Generacion X Baby Boomers

Millennials

Total Generacion Alfa Generacion Z

(*) periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2025

Fuente: Circana Panel CREST®
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En cambio, a medida que aumenta la edad, la balanza se inclina con fuerza hacia la Restauracion
Independiente, hasta el punto de que en los Baby Boomers casi nueve de cada diez euros se destinan a
este tipo de negocios.

Queda demostrado por lo tanto que no existe un patrén comun de consumo en Foodservice, sino una
combinacion diversa de comportamientos que se reflejan en la intensidad del gasto, en los canales que
utilizan y en el peso que otorgan a la Restauracion de Marca. Un mercado asi solo puede entenderse
mirando las particularidades de cada generacion, porgue el crecimiento no vendra igual de todos los sitios
ni al mismo ritmo.

A continuacion, se analizan los aspectos mas destacados de cada una de las generaciones, con especial
interés en aquellos que impactan en su forma de consumo en el foodservice. Se ha realizado una
intensa labor de sintesis en el andlisis de cada una para poner de relieve los rasgos mas diferenciales de
su consumo, excluyendo otros que aun estando disponibles y ser posibles palancas adicionales -como
por ejemplo, las motivaciones, el grado de satisfaccion, etc.- supondrian ampliar el alcance de este
documento en exceso.
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B Generacion Alfa: donde empieza lo que vendra

La Generacién Alfa es la primera que ha crecido en un entorno totalmente digitalizado. Para ellos, la
tecnologfa no es una herramienta, sino parte natural de su vida diaria. El 96% utiliza Internet y el 95,8%
ordenador de forma habitual, y 7 de cada 10 ya dispone de teléfono movil, mas limitado por la edad que
por el interés. Acceden a contenidos desde cualquier pantalla disponible y su relacién con lo visual y la
inmediatez es dominante.

Uso de la tecnologia - Generacion Alfa (acotado de 10 a 15 aios)

Nifos usuarios de ordenador ~ Nifos usuarios de Internet Nifos que disponen
en los ultimos 3 meses en los ultimos 3 meses de teléfono movil

Esta exposicion temprana viene acompanada de algo aun mas diferencial: la inteligencia artificial forma parte
de su paisaje cotidiano. Los sistemas de Inteligencia Artificial que recomiendan, sugieren y personalizan
contenidos han configurado una generacion que asume la inmediatez de la respuesta como estandar, y que
entiende la tecnologia como colaboradora, no como friccion. Lo digital se adapta a ellos, no al revés.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica / Encuesta sobre equipamiento y uso
de tecnologias de informacidn y comunicacion en los hogares 2024

Su huella ya se nota en Foodservice. La Generacién Alfa lidera el uso del Delivery y de los agregadores,
con una presencia muy superior de este canal en cuanto ocasiones de consumo. Aungue no son quienes
toman la decisién de compra, influyen directamente en el gasto familiar, especialmente en momentos
vinculados al ocio en casa v al disfrute desde plataformas digitales.

indice visitas (% Delivery de cada generacion vs % Delivery en Total Generaciones)

.............. 214 506 M Delivery Il Agreggator

% de visitas Delivery

! sobre total foodservice

54 127 137 123 126

: v :

(| . 52 50

: = : 24

i 9% visitas agregador : 4

i % :

i sobre total Foodservice --

: 2 5 Generacién Alfa  Generacion Z Millennials Generacion X Baby Boomers
, :

(*) periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2025
Fuente: Panel CREST® Circana

En el futuro inmediato, es decir, aquellos que tienen entre los 14 o 15 anos, se relacionan con el mundo a través
de entornos digitales y por tanto, en su abanico de alternativas soélo tendran en cuenta aquellas que estén
presentes en el mundo digital y que dediguen recursos a crear y mantener una relacion activa con ellos.

Esto plantea un reto directo: sus expectativas marcaran el minimo exigible del mercado. Han crecido
esperando experiencias mas rapidas, personalizadas y totalmente conectadas. Hoy, su voz todavia se
materializa a través de sus padres; mafana, sera el consumidor que decida. Foodservice debe prepararse
ya para una generacién que no ha pedido permiso para cambiar las reglas.
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B Generacion Zeta: la salud como criterio de eleccion

La salud personal y familiar ha pasado a ser la segunda preocupacion de la poblacién sélo superada por
el coste de la vida y las expectativas econdmicas futuras, segun se desprende del estudio Sentiments*.
Y el consumidor es cada vez mas consciente que cuidando su alimentacion, esta cuidando su salud
directamente.

Esta tendencia es trasversal para la poblacién en su conjunto pero es en las generaciones mas jovenes,
como la generaciéon Z, donde esta tendencia se expresa con fuerza, habiendo abrazado répidamente
nuevos estilos de vida y de habitos de alimentacién.

Un ejemplo de lo anterior es que Espana es el pais europeo donde el ayuno intermitente tiene mayor
penetracion, con un 10,9% de la poblacién practicandolo de forma habitual.

% de la poblaciéon que hace ayuno intermitente por pais

73%
4,4%

Total Francia Alemania Italia Espana Reino Unido

Fuente: Circana Sentiments survey - Mayo de 2025

Pero este liderazgo no es homogéneo por edades. Entre los 18 y 34 anos (Generacién Z), la cifra asciende
hasta el 18,3%, muy por encima del resto de generaciones. Son quienes mas normalizan este tipo de
practicas saludables.

% de la poblacion que hace ayuno intermitente en Espana

% de poblacién que hace 18 a 34 anos 35ab4

ayuno intermitente (generacion Z y Millennials)  (Millennials y generacién X) B (Sl9 BoemeTs)

Fuente: Circana Sentiments survey - Mayo de 2025
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Esta conciencia de cuidar la salud a través de la alimentacion se extiende mas alla del ayuno. Declaran
reducir el consumo de carne, priorizan productos organicos siempre que es posible y evitan alimentos y
bebidas que tradicionalmente se asocian al exceso.

Habitos alimentacion generacion Z

= Indice 18-34 (Generacion 2) B % respuestas total Espania

168 172

142 132

113 113 105

19,0%

' 8,8% S
No bebo No bebo Consumo Reduzco o Hagoayuno  No bebo café Consumo
refrescos alcohol productos evito el intermitente productos sin
carbonatados organicos/ consumo de lactosa
(con gas) ecoldgicos en carne
la medida de
lo posible

Fuente: Circana Sentiments survey - Mayo de 2025
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Podriamos pensar que todo esto se queda en una declaracién de intenciones, y estariamos cometiendo

un error. La Generacién Z (18-34 anos) lo demuestra con hechos: registra menos visitas vinculadas al
consumo de café, cerveza y vino que el promedio del mercado, mientras que prioriza bebidas sin gas y
zumos como alternativas mas alineadas con su estilo de vida. Este cambio no apunta a ser transitorio dado
que esta generacion esta entrando de lleno en la edad que en mayor medida incrementa su gasto tal y
como marcabamos hace unos capitulos.

Incidencia sobre el total visitas de Alimentos y Bebidas

172%
11,3%
= (Generacién 7Z)

= Total poblacion

2,4%
Café Cerveza Vino

Zumos Bebidas sin gas

Periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2025
(*) periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2023

Fuente: Panel CREST® Circana

La Generacion Z esta consolidando por lo tanto un cambio real en los habitos de consumo. No se

quedan en el discurso: lo que defienden, lo activan. La salud y el bienestar se sitlan en el centro de sus
decisiones, y eso se refleja ya en datos objetivos que impactan en el Foodservice. Esta generacién no solo
sigue la tendencia saludable, sino que la convierte en oportunidades reales para Foodservice.

Hoy obliga a disponer de una oferta adecuada a estos nuevos patrones de alimentacién, pero en el
futuro habra que hacer un seguimiento a esta generacion sobre como estos patrones se consolidan o
evolucionan en otros nuevos que de nuevo supongan un reto que satisfacer.

© 2025 Marcas de Restauracion, asociacion empresarial que
aglutina a las principales cadenas de restauracion de marca,
tanto nacionales como internacionales. Todos los derechos
reservados. El nombre Marcas de Restauracion y su logotipo son
identificadores registrados y protegidos de nuestra asociacion.

© 2025 Circana Spain, S.L (“Circana”). Todos los derechos
reservados. Circana, el logotipo Circana y los nombres de productos
y servicios de Circana son marcas registradas de Circana. Todas las
otras marcas utilizadas son propiedad de sus respectivos propietarios.

| 21



Las generaciones y
Prologo Una calma tensa La restauracion en cifras su impacto en foodservice La vision de las empresas 12 Tendencias Clave Acerca de... Glosario

5 generaciones Generacion Alfa Generacion Zeta Millennials Generacién X Baby Boomers Expectativas 2025

B Millennials: cuando la ocasion individual cuenta

Comer solo ya no es un comportamiento aislado: es habito y es negocio. Las visitas individuales % de visitas individuales sobre Total Visitas realizadas en Foodservice
representan ya un 32% de las visitas que se realizan en Foodservice y estan completamente integradas en
la rutina de los consumidores.

Total Foodservice 32,0%
' 20,4%

Visitas Individuales I Visitas 2 Personas Visitas 3 0 més personas Total Foodservice Foodservice comidas principales

Periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2025

(o)
46,0% 23,0% o Fuente: Panel CREST® Circana
38,3% 32 0%
,UY70o
000 En este contexto, los Millennials constituyen una de las generaciones que mas impulsa estas ocasiones
individuales. Destacan en nimero de visitas que hacen en solitario en comidas principales, y destacan aun
ﬂ maés en el gasto que realizan. Comer sin compania forma parte de su dia a dia.
0/ [Ie asto 0/ [Ie visitas Foodservice Comidas principales - Total poblacion vs Millennials
0 (1]
000 :
31,0% ({L E :
S &4
Periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2025 H
. % de visitas total indice Millennialsvs : % de gasto total indice Millennials vs
Fuente: Panel CREST® Circana iy ., . gasto .
poblacién total poblacion : poblacion total poblacion
Podriamos pensar que este dato se explica por las ocasiones de consumo entre horas. Lejos de ser un 20,4 113 15'7 127
consumo residual o vinculado Unicamente al picoteo, méas de una de cada cinco comidas principales fuera
del hogar se ya realiza en solitario. La restauracion ha dejado de depender exclusivamente de la ocasion Periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2025
social para atraer trafico a sus establecimientos. Fuente: Panel CREST® Circana
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Cuando los Millennials comen solos, su patrén de consumo cambia. Las elecciones se orientan hacia
formatos faciles de gestionar: las hamburguesas ganan relevancia, mientras que los platos pensados para
compartir pierden protagonismo sin penalizar el ticket que hacen en la ocasion, que como recoge el cuadro
resumen,es un 27% superior al ticket promedio poblacional

Incidencia de cada categoria sobre las ocasiones con Alimentos y Bebidas realizadas

M Total Generaciones Il Millennials en total visitas

34,2
29,26
24
14,5
11,99
74
5,9 54 5,18
Hamburgesas Ensaladas Bocadillos

Periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2025

Fuente: Panel CREST® Circana
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Mlillennials visitas individuales

20,6

17,21
15,1

11,75

6.4

Tapas / Prods.
Compartir

Platos de Pescados/
Mariscos
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Este comportamiento tiene un impacto directo en la estructura del mercado. En comidas principales
individuales, la Restauracion de Marca alcanza una cuota muy superior a la media. Para la Restauracién

Independiente, adaptar su propuesta al consumo en solitario representa una oportunidad tangible: menus

disenados para una persona, platos que no pierdan valor sin compania y espacios que acompanen ese

momento sin resultar incobmodos.

Cuota en visitas de la Restauracion de Marca

Comidas principales en Restauracion Comercial - % de visitas

M Restauracion de Marca

46,6%

Total Generaciones

Periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2025

Fuente: Panel CREST® Circana
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Millennials visitas individuales
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B Generacion X: la fuerza del término medio

La Generacion X representa el centro de gravedad econdmico y familiar del pais. Son, en muchos sentidos,
la generacion promedio: no encabezan las grandes tendencias ni protagonizan los grandes titulares, pero
conectan y equilibran a quienes vienen antes y después. Actlan como generacion puente, sosteniendo

rutinas, conciliando necesidades y tomando decisiones practicas en un momento vital donde se acumulan

las mayores responsabilidades: trabajo estable, hipotecas aln activas y, sobre todo, hijos en plena
adolescencia. Su vida doméstica es intensa y estructurada, y eso se refleja con fuerza en su manera de

consumir fuera del hogar.

La evolucion de la maternidad explica parte de esta realidad. Tener el primer hijo se ha ido retrasando

Esa carga de responsabilidades también define sus preocupaciones. Son la generacion donde el coste de vida
y el poder adquisitivo son las preocupaciones mas relevantes, seguidos de cerca por la salud personal y familiar,
como se ha comentado anteriormente. Vivir bien significa gestionar con cabeza y evitar riesgos innecesarios.

Al fin esta es la generacion que sostiene la mayoria de los nucleos familiares con presencia de hijos, y su
directriz principal es su defensa, construyendo un entorno estable y seguro.

Principales preocupaciones Generacion X (35-54) % muy de acuerdo

en Espafna: de los 25 anos, en 1975, a los 32 anos, en 2023. Esto situa a la mayoria de los padres de
adolescentes en la Generacion X, que se encuentra en un momento vital marcado por la planificacion,

la gestion constante de las gestiones domésticas y los retos que la adolescencia plantea en la

dindmica familiar.

Edad de la madre al tener el primer hijo

Fuente: INE
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M Total W 3554

Coste de la vida/

mi poder adquisitivo personal
@ Salud personal y familiar
m@ Cambio climatico

2023
Fuente: Circana Sentiments survey - Septiembre de 2025
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En Foodservice, su presencia se hace especialmente visible en aquellas ocasiones que encajan con su Cuando eligen establecimiento, lo hacen desde la practicidad y la confianza. Para ellos, "“lo de siempre”
estilo de vida: consumo frecuente entre semana, principalmente en el “entre horas” momentos rapidos funciona: el habito, la accesibilidad y un ambiente familiar son determinantes en sus decisiones. Buscan

gue encajan con sus agendas y con la logistica familiar, que tratan de mantener un dificil equilibrio entre las  previsibilidad y lugares donde saben que todo “saldra bien”

exigencias profesionales y las familiares. El fin de semana mantiene su importancia, aungue con menos . .. L . .
intensidad que en etapas previas de la vida Motivos de eleccion del establecimiento % de visitas - Total Foodservice

o) s .
o visitas -Total Foodservice M Total poblacion B Generacion X

34,8
28,8
24,9 24,1 24,1
15,5|14,9

Habito Accesibilidad Ambiente Producto Precio Prescripcion

B Total poblacion M Generacion X

7741,6

Periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2025

Fuente: Circana Panel CREST®

13,4 14,1
:

Comida entre semana Cena entre semana Entre horas entre semana Fin de Semana

Esta combinacién de estabilidad econémica, rutina semanal y orientacion al bienestar familiar convierte
Periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2025 a la Generacion X en un motor silencioso del sector. No es la generaciéon que mas ruido hace, ni la
Fuente: Circana Panel CREST® mas asociada a nuevas tendencias, pero si es la que sostiene volumen, continuidad y recurrencia. La

restauracion que entienda su pragmatismo —con propuestas consistentes, comodas y confiables—

encontrara en esta generacion una base sélida de negocio para seguir creciendo en un contexto estable.
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B Baby Boomers: la generacion sin prisa

Los Baby Boomers son la generacién con mayor peso poblacional en Espana, pero su presencia en Aunque acumulando un menor % de visitas, muestran un patréon muy claro. Prefieren salir a comer, sobre todo

Foodservice es mucho mas limitada de lo que cabria esperar, dado que representan el 27% de la poblacién, entre semana, en cambio la cena suelen hacerla en casa.
pero tan soélo el 14,3% de las visitas.

Total Foodservice

B Total poblacion M Visitas Baby boomers
% de poblacion y % de visitas en Foodservice por generacion

34,8 28,8 42,15%
14,9 22,66%
= % de visitas = % de poblacién 16,04% 8,65% 5 3% 26,7 529% 241 -o 1.6

30% Almuerzo Almuerzo Cena Cena Otros Otros

27.3% 270% Dia laborable Fin de semana Dia laborable Fin de semana Dia laborable Fin de semana
25% Periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2025

25,3% Fuente: Circana Panel CREST®
20%

Su eleccién de canales es también clara, la Restauracién de Marca tan sélo consigue un 11,5% de

cuota entre los Baby Boomers, muy por debajo de la cuota que consigue a nivel total nacional. Son

5% 1329% una generac?c?n que config en lo conocido y que valora la relaci_c’m directa con el restaurador. Por e_I!o,
' la Restauracion Independiente concentra casi nueve de cada diez euros de su gasto en restauracion

14,3% comercial, apoyada en la cercania, el trato y el producto reconocible.
10%
10,5% .. .
Cuota en gasto sobre total Restauracion Comercial (QSR+FSR)
5%
0% Total .
Generacién Alfa Generacién Z Millennials Generacién X Baby Boomers B Restauracién de Marca

Baby Boomers KiN¥A B Restauracién Independiente

Periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2025

Fuente: Panel CREST® Circana / INE Fuente: Circana Panel CREST®
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Para los Baby Boomers, comer fuera entre semana es tiempo compartido, un momento de relacion que
no se negocia. Dedican mas tiempo que la media a almuerzos o cenas con amigos, especialmente en
ocasiones que superan la hora: cuanto mas pausada es la experiencia, mas sentido tiene para ellos.

Tiempo invertido en almuerzo o cena con amigos - % de respuesta

= Baby Boomers = Total Espana

38%

0, ., , . . . .
32,4% Su eleccién se guia por claridad, confianza y autenticidad. Priorizan los restaurantes con producto local,

menus entendibles y opciones saludables, pero sin artificios. No buscan novedades constantes, sino
propuestas que transmitan cuidado y buena materia prima.

Baby boomers - preferencias en restauracion

Prefiero restaurantes con ofertas

Prefiero restaurantes que ofrecen

(o)
productos de origen local 48,6%

(o)
18,6% de menu claras y sencillas S
14,5% _
Prefiero restaurantes que ofrecen 42 1%
11,3% opciones saludables e
Menos de 30 min Entre 30 y 60 min Entre 1y 2 horas Mas de 2 horas _

Fuente: Panel CREST® Circana / INE Fuente: Circana Sentiments survey - Wave 16 de 2025
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En el entorno digital, hay un cierto rechazo tecnolégico, gran parte de ellos no le ven ninguna ventaja a pedir
de forma digital. Cuando lo hacen, necesitan beneficios claros. Valoran menus claros y sencillos, visibilidad
del precio total y procesos sin fricciones. La tecnologia que aporta tranquilidad, suma; la que complica, resta.

o)
20,9% 19.4% 22.2%

Mayor claridad sobre el
precio y el gasto total

Beneficios de los pedidos digitales

M Total M 55+ (Baby Boomers)

24,9%
22% 22,3%

No veo ningun beneficio
en pedir digitalmente

Menu claro y sencillo Personalizacion del pedido

Fuente: Circana Sentiments survey - Wave 16 de 2025

Los Baby Boomers no son el presente del volumen. Son el presente del valor: tiques altos, ocasiones
sociales y una experiencia que se disfruta sin prisa. Y, al mismo tiempo, una oportunidad aun no capturada
para la Restauraciéon de Marca.
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miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro
independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad
inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados.

B MDR

MARCAS DE RESTAURACION

KPMG (@irecna.

B Expectativas a futuro

Durante los proximos anos, la estructura generacional del mercado se movera de forma paulatina. Los Baby
Boomers irdn perdiendo presencia y otras generaciones, como Alfa y Z, ganaran protagonismo y peso en el
gasto. Esto implicard nuevas prioridades, nuevos ritmos y nuevas expectativas hacia la restauracion.

La clave estara en entender qué habitos evolucionan con la edad y cuéles permanecerdn como rasgos
propios de cada generacion. Los jovenes de hoy demandan rapidez, digitalizacion y opciones mas
saludables... pero necesitaran soluciones diferentes cuando su vida se llene de responsabilidades, familia y
rutinas. El reto es acompanfar esa transicién y no perseguirla a destiempo.

Por eso, el sector deberd mirar mas alla del volumen y pensar en segmentos con necesidades especificas,
gue cambian con cada etapa vital. Ya no basta con un mensaje Unico ni una propuesta indiferenciada:

“el café para todos” se ha terminado. La oportunidad esta en anticipar —y respetar— la diversidad de
motivaciones, para crecer a medida que lo hace el consumidor.
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Lavision de las empresas

Este Observatorio atina informacién cuantitativa relativa a la estructura y evolucion del sector con las
percepciones cualitativas del consumidor vy la vision de los directivos. Por ello, una vez mas, se ha recogido
el pulso del entorno empresarial en el ambito de la restauracién de marca con el objetivo de identificar las
principales perspectivas, prioridades, desafios y oportunidades sectoriales en el corto y medio plazo.

En esta seccion se presenta un andlisis elaborado por KPMG que resume las conclusiones maés
relevantes de este ejercicio, basado en una encuesta realizada entre septiembre y octubre de 2025 a
una muestra representativa de directivos de grupos vinculados a Marcas de Restauracion, a quienes
agradecemos su colaboracion.

Caracteristicas de lamuestra

3 8 grupos de restauracion encuestados, que agregan:

- ~ VN
7‘,*% B 47 8 11 8 65 4 ..................... Perfildeactividad  .................. .
/ locales : -
ceeees ] empleados 45% « 32% 18%
& QSR Especialidades QSR m‘ QSR Bares y hd
’ Operados en régimen de franquicia ’ == (burgers, pollo, pizza, etc.) Cafeterfas cervecerias
(%franquicias/total) (% de companias) O 39% 24% 24%
‘@.l IU/\[| FSR Casual FSR Especialidades Q )
( i b pollo, FSR Internacional
42% M\/ v?r‘iaanduo) @ pi;zrg,e;c.r))o ° =2 ﬂa(rjhericano, asiatico,
26% 24% 24% 16% 10% Mujeres en Mujeres indio. etc.
. direccion en plantilla \? %
Ninguno -del25% | 25%-50% M50%-75% WM 75%-100% S g ZN  Otros
Presenma % de companias y n° de CC. AA. con locales Presenma T“]O [Ie Espariolas
geo_gra"ca 47% 18% 26% 8% InternaCIOHal °0% marqas 58% Internacionales Ambas
nacional Més de 10 610 25 T dbeds Espari s mno  gestionadas 21% 21%

e  HEMDR

MARCAS DE RESTAURACION
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B Situacion de la restauracion

Si se compara la percepcion de los directivos sobre la situacion actual de la restauracion con la que
esperaban hace un ano, se aprecia cierto empeoramiento: un 26% cree que la coyuntura es positiva
(excelente o buena), frente al 29% que tenia estas perspectivas hace unos meses, mientras que un 24%
percibe la situacion como negativa (mala o muy mala), porcentaje superior al 13% previo.

Asimismo, las empresas muestran preocupacion por la evolucién del sector en los préoximos meses, como
refleja el hecho de que un 34% prevé una situacién sectorial mala o muy mala en 2026, lo que supone la

vision menos optimista desde 2021.

¢Como calificaria la situacion del sector de la restauracion?

M Muy mala B Mala M Regular
2019 30%
2020 60%
2021 1% 31%
2022 3% 17% 47 %
2023 12% 39%
2024 13% 48%
2025 Expectativa CRENINS 58%
2025 apgjaelpdé” 8%  16% 50%
2026 Prevision BR& 29%

B MDR

MARCAS DE RESTAURACION

KPMG

M Buena

70%

47%

47 %

© 2025 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma
miembro de la organizacién global de KPMG de firmas miembro
independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad
inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados.

M Excelente

34% 6%

33%

48%

39%

29%

24% 2%

16% 3%

Esta prevision se sustenta principalmente en una potencial disminucién del trafico: 6 de cada 10 (63%) directivos
anticipan una menor afluencia de clientes en los proximos meses y solo un 11 % espera lo contrario. Por
momentos de consumo, es en las comidas principales donde méas companias proyectan una caida de las visitas.

Ahora bien, tres de cada cuatro directivos (76 %) esperan que el ticket medio se mantenga o aumente, lo
que podria contrarrestar, al menos parcialmente, la tendencia prevista para las visitas.

iComo prevé que
evolucionen el ticket y el 24%,
trafico en el sector en los
proximos meses respecto
al nivel actual?

5

Ticket medio por
comanda
(incluyendo a todos

los comensales)

B Aumentara
Se mantendra igual

W Disminuira

¢Como cree que evolucionara el trafico en el sector en los
proximos meses por momentos de consumo?

8%
21%

18%
63%

Comidas
principales
(almuerzo, cena)

Desayunos
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39%

1%

63%

Trafico

16%

47 %

‘&

Entre horas
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B Factores clave para el consumidor (percepcion de los directivos)

La vision de los directivos sobre las prioridades del consumidor a la hora de elegir un restaurante es que el
precio, las promociones y descuentos siguen siendo el principal factor de decisién (asi lo cree el 63% de los
encuestados). No obstante, su peso disminuye respecto al ano anterior (84%), lo que podria reflejar tanto

la desaceleracion de la inflacion de los Ultimos meses como la creciente sofisticacion y exigencia de un
consumidor que no solo es sensible al precio, sino que también busca experiencias memorables. En este
sentido, la atencion y servicio al cliente experimenta un significativo crecimiento (el 55% de los encuestados
lo considera decisivo, frente al 29% previo).

Por su parte, la calidad de la comida, recetas y sabores (63%) se consolida como un criterio esencial. Del
mismo modo, la marca (42%) y la conveniencia/velocidad (32%) mantienen su relevancia, mientras que la
diversidad del menu (13%) vy la salud y bienestar (11 %) ganan terreno y evidencian una mayor inclinacion
del consumidor hacia opciones saludables y adaptadas a diferentes necesidades alimentarias. El descenso
de la sostenibilidad como factor decisivo (de 10% a 0%) podria estar vinculado al entorno geopolitico y a la
priorizacion de aspectos méas inmediatos en la coyuntura inflacionaria.

¢Qué factores cree que seran mas relevantes para el consumidor a la hora de elegir un restaurante en los proximos meses?

Precio, promociones iy - : i @& Calidad de la comida, recetas :
% P y é Atencion y servicio al cliente o) L S d Marca (confianza, valores, etc.)
descuentos - > sabores H M
84% 63%4  29% B5% 1T - A8% B3%1T | 52% 42% 4
(1) 0 (1) (1) (1) (1] (1) (1)
Observatorio Observatorio Observatorio Observatorio Observatorio Observatorio Observatorio Observatorio
2024-25 2025-26 2024-25 2025-26 2024-25 2025-26 2024-25 2025-26
T—1 ~ - . : : : \
— 1 Diversion y ambiente y H Iil[l . . H O , :
b : , i : ﬁ . . )
%{/ atmosfera en el local : Diversidad del menu @ Salud y bienestar J Opciones digitales y tecnologia

%% UM% 3% 8% 8% %t 8% 5% 1

26%

Observatorio
2024-25

i%g Sostenibilidad

10%

¥ Conveniencia y velocidad

32% T

Observatorio
2025-26

0%

Observatorio Observatorio Observatorio Observatorio Observatorio Observatorio Observatorio Observatorio Observatorio Observatorio
2024-25 2025-26 2024-25 2025-26 2024-25 2025-26 2024-25 2025-26 2024-25 2025-26
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B Escenario sectorial para la restauracion de marca

En este contexto, los directivos encuestados proyectan un entorno sectorial complejo, pero también
vislumbran importantes oportunidades para que la restauraciéon de marca continlie ganando relevancia en
el mercado a corto y medio plazo.

Por un lado, las principales amenazas identificadas son la regulacion (laboral, fiscal...), que destaca el 74%
de los encuestados, y el riesgo de debilitamiento de la demanda por la pérdida de poder adquisitivo del
consumidor y los cambios en sus hébitos (66%).

Son también desafios relevantes el incremento de costes y deterioro de margenes (42%), ya que cada
vez es mas dificil repercutir estos incrementos en el precio, los significativos retos en talento (37%) vy la
incertidumbre macroecondmica (29%). Ademas, la creciente competencia y saturacion de la oferta (24 %)
anaden complejidad al entorno.

Por otro lado, en cuanto a las oportunidades, los directivos confian especialmente en el potencial de
la digitalizacion e incorporacion de |A (61%), tanto para aumentar la eficiencia como para mejorar el
conocimiento del consumidor y su experiencia.

Asimismo, el sector ve recorrido para que la restauracion de marca aumente su cuota en un contexto de
mayor concentraciéon del mercado (29%). También identifica como dmbitos de oportunidad la fidelizacion
y formacion del talento, asi como la respuesta a tendencias sociodemograficas (e.g. crecimiento
poblacional, hogares mas pequenos, etc.) y la mejora de la experiencia de cliente (21% en los tres casos).
La innovacion (18%) y el turismo (16%) completan el panorama de las principales oportunidades.

Estos factores configuran, por tanto, un entorno de presiéon regulatoria y econémica, de dificultades
para captar y fidelizar talento y de creciente intensidad competitiva, pero también un escenario con alto
potencial transformador de la tecnologia y con inercias de mercado y tendencias sociodemograficas de
fondo que podrian favorecer el crecimiento del sector.
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Top 5o iy 66% 1Y 42%

Amenazas Regulacién Debilitamiento de la demanda Incrementos de costes (laborales,

(laboral, fiscal, etc.) (pérdida de poder adquisitivo del materias prima§, alquileres, etc.) y
consumidor, cambio de hébitos, etc.) deterioro de margenes

183 29% W X 24% W & 0

Situacion macroeconémica Entorno competitivo (incremento de Geopolitica Riesgos
competencia y saturacion de oferta) tecnolégicos

I1\\
77
Top Sk 61% W &0 N 21% W £ 21%
- Digitalizacion e incorporacion d_e M Tal Tl el iod i
Uportumuaues IAy otras tecnologias para mejorar co?wycct)arntracién (f?deer;iioencién del empleado, (:.g. irr]gcl:éi]rsniseonctlg p%%rlz(c)%r?all(,:as

la eficiencia y el conocimiento del
consumidor

o)

2 % %
=X 21% & SN 13%
Elevar el nivel de servicio y la Innovacioén Turismo Diferenciacion
experiencia de cliente (especializacion, singularidad, etc.)

del mercado formacion, plan de carrera, etc.) hogares mas pequenos, etc.)
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Perspectivas
de negocio

B Perspectivas de negocio

Pese a la complejidad con la que se percibe el entorno sectorial, la evolucién del negocio de los grupos de Prevision para la plantilla en 2026 i Tiene previsto realizar aperturas en 2026?
restauracion encuestados muestra solidez y estd muy alineada con la prevision que proyectaron hace un
ano, e incluso en algunos casos ha mejorado. De esta forma, el 85% de los grupos prevé cerrar 2025 con
un crecimiento de su facturacion y uno de cada tres (32%) planea hacerlo a doble digito (frente al 19% que
visualizo este crecimiento hace unos meses).

M Aumentaré
Se mantendré igual

B Disminuira No, no espero

La prevision para 2026 sigue esta tendencia: el 87% de los grupos planea incrementar sus ventas el realizar aperturas Si, a mayor ritmo

proximo ejercicio. Ademas, 6 de cada 10 (63%) prevén aumentar su plantilla y la practica totalidad (95%). que en 2025

espera realizar aperturas.

26%
Evolucion de la facturacion

3% 29%
2025 Prevision
hace un afio 48% 19%
2%

2025 Estimacion 13% 29% 24%
actual de cierre

Plantilia Aperturas

Si, al mismo ritmo

2026 Prevision 8% 5% 32% 29% 26% _ _ _ _ _ L _
En relacion con el turismo internacional, ya tiene una contribuciéon media o alta (>10% de las ventas) para
mas de la mitad de los grupos encuestados (58%) y la mayoria de ellos (68%) espera que esta aportacién
M Crecerd >10% M Crecerd 5% a 10% B Crecerd 0% a5% M Se mantendrd igual B Disminuira se mantenga en 2026.
¢Qué impacto tiene el turismo internacional en su facturaciéon actualmente? iComo espera que evolucione esta contribucion del turismo internacional a su negocio en 2026?
M Alto (supone mas del 30% de las ventas) M Aumentaré

Medio (10-30% de las ventas) Se mantendra igual
o) o) (o) [0) (o) [}
B 550 (menos el 10% do las ventas) 40% —— 68%

Las opciones no suman 100% por efecto redondeo de decimales
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B Prioridades estratégicas

LLa ambicién expansiva antes comentada es la principal palanca con la que los grupos esperan impulsar su
crecimiento en 2026 (84%). Otros ejes relevantes son la estimulacion del trafico (50%), la aplicacion de
cambios en el menu (37%) y los incrementos de precio (34%).

¢Como espera impulsar su crecimiento en 2026?

Otros (ventas
incrementales,

. . Crecimiento . :
Plan de expansion e Cambios Incremento ! - estrategia comercial,
Tréfico , . inorganico . i
/ aperturas en el menu de precios mejoras operativas,
(compras)

estrategia de
marketing)

En este sentido, los planes de inversion para 2026 se centrarén en la habilitacion, reforma o
transformacién de locales (66 %), la digitalizacién (58%), el producto (55%), el marketing (565%) vy la
fidelizacion del cliente (42%).

Prioridades de inversiéon para 2026

Locales
(aperturas, reformas, transformaciones, etc.)

Digitalizacion /
incorporacion de tecnologia

Producto
(innovacién, mejora de la calidad, etc.)

Marketing

Planes de fidelizacién

Busqueda de eficiencias y ahorros

Promociones o descuentos

Formacion del personal

Desarrollo del delivery y/o take away

Desarrollo de terrazas, espacios abiertos...

B MDR

MARCAS DE RESTAURACION

KPMG

(@ircqna.
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En sintonia con sus planes de expansién, la mayoria de los grupos (61%) espera realizar en 2026 aperturas
en comunidades auténomas en las que aln no estan presentes, y uno de cada tres (34%) tiene ambicién
de expansion internacional.

Ademads, en un contexto de mayor competencia y necesidad de diferenciar y valorizar su propuesta,
algunos grupos de restauracion estableceran alianzas con influencers (34%) y chefs de prestigio (16%).

Es probable también que surjan movimientos corporativos en los proximos meses en el sector, toda vez
que un 8% de los grupos encuestados planea dar entrada a fondos de inversién e idéntico porcentaje
tiene intencién de adquirir otra compania.

Acciones previstas para 2026

Abrir locales en nuevas CC. AA. 61%
(donde aun no esta presente la marca) °
Establecer alianzas con influencers 34%

Abrir locales en otros paises / expansion

o)
internacional 34%

Establecer alianzas con chefs de prestigio 16%

Dar entrada en el capital a fondos de inversién 8%

Adquirir otra compania

Lanzar o potenciar productos para retail/

[0)
supermercados 5%

. m
X

Abrir instalaciones especificas para delivery
(dark kitchens, etc.)

W
X
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Entorno
inflacionario

B Entorno inflacionario

Aunque a menor ritmo, tanto los costes como los precios al consumidor siguen subiendo, consolidando Los costes de personal (35%) y las materias primas (31%) se mantienen como las principales partidas en la

y aumentando los incrementos de los Ultimos anos, lo que continlda erosionando la rentabilidad de las estructura de costes de las empresas encuestadas, y en ambos casos su peso ha aumentado en el Ultimo ano.
companias. Tal es asi que 7 de cada 10 (68%) grupos afirman que sus margenes han disminuido en el

Ultimo ano, la misma proporcién que estaba en esta situacién hace un ano.

iHan disminuido sus margenes como consecuencia de la inflacion? Costes: estructura (% total costes)

Observatorio 2024-25 H M Observatorio 2025-26

34% Personal 35%

Observatorio Observatorio

M Si

2024-2% = 2025-26

M No sabe / No contesta

Materias primas /
ingredientes

14% Alquileres 14%

5% I [,% Energia

31
6%

18% o) Otrols _gastos (envases, 14%
H publicidad, delivery ...)
© 2025 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma © 2025 Marcas de Restauracion, asociacion empresarial que © 2025 Circana Spain, S.L (“Circana”). Todos los derechos
m . M D D miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro aglutina a las principales cadenas de restauracién de marca, reservados. Circana, el logotipo Circana y los nombres de productos I 37
independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad tanto nacionales como internacionales. Todos los derechos y servicios de Circana son marcas registradas de Circana. Todas las
MARCAS DE RESTAURACION inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados. reservados. El nombre Marcas de Restauracion y su logotipo son otras marcas utilizadas son propiedad de sus respectivos propietarios.

identificadores registrados y protegidos de nuestra asociacion.



Las generaciones y

Prologo Una calma tensa La restauracion en cifras su impacto en foodservice La vision de las empresas 12 Tendencias Clave Acerca de... Glosario

Entorno
inflacionario

La previsién de los directivos para los proximos meses apunta a que continuaré la inflacion de costes y
precios en los préximos meses, aungue ven mas probable un incremento alto de costes (16%) que de
precios (5%), escenario que intensificaria la presién en margenes.

En este sentido, ademas del incremento de los costes laborales, cabe resenar la conjuncién de una serie
de factores que presionan al alza los costes del producto (impacto del clima, dificil relevo generacional

en sector primario, reequilibrio de la cadena de valor, exigencias en sostenibilidad, nuevos impuestos,
etc.), a los que se suma también la geopolitica y la nueva politica arancelaria en Estados Unidos. En este
ultimo caso, el 39% de los grupos encuestados cree que tendra un impacto medio o alto en su negocio y
la mayoria identifica como potenciales efectos adversos el encarecimiento de materias primas (87%) vy la
pérdida de poder adquisitivo del consumidor espanol (67 %).

Prevision de evolucion en los proximos meses de costes y precios

6% | 85%

Precios al

consumidor

M Incremento muy alto (>5%) M Estabilizacion en niveles actuales
B Incremento alto (2%-5%) M Disminucién
M Incremento moderado (0%-2%)

iQué impacto prevé que
tenga en su negocio el nuevo
escenario arancelario en
Estados Unidos?

M Alto
M Medio
M Bajo

Sin impacto

Efectos adversos previstos del nuevo escenario arancelario

Encarecimiento de materias de primas

Pérdida de poder adquisitivo
del consumidor espanol

Caida del turismo procedente de

Estados Unidos 33%

Menor preferencia del consumidor

; 0
por marcas con sesgo americano AY

87%

67%

Este entorno refuerza la importancia estratégica del pricing, si bien las revisiones de precio son cada
vez mas delicadas dada la alta sensibilidad y elasticidad del consumidor a las mismas. De hecho, ha
aumentado (de 16% a 29%) la proporcion de grupos que planea ahora realizar estas revisiones de forma

anual, en lugar de hacerlo con mas frecuencia.
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éCon qué frecuencia considera apropiado revisar los precios de la carta?

Observatorio Observatorio

M 4 0 mé&s veces al ano

2024-2% 2025-26

M 2 0 3 veces al afio

M 1 vez al afo

El riesgo asociado a las subidas de precio se refleja en el hecho de que uno de cada tres grupos (32%)
afirma que, como consecuencia de la inflacion, ha empeorado la percepciéon de precio del consumidor
respecto a su marca frente a otras opciones.

Tras los ultimos anos de inflacidn, icree que ha cambiado la percepcion de precio del consumidor

respecto a su marca frente a otras opciones?

32%

((

29%

M Si, ha mejorado

M Si, ha empeorado

No, se ha mantenido estable 39%

B MDR

MARCAS DE RESTAURACION

KPMG (@ircqna.
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En el contexto de precios también estéd influyendo la irrupcion del retail como un nuevo actor de comidas
preparadas, dado el réapido crecimiento y sofisticacion de su oferta de productos listos para consumir.

Asi lo confirman los grupos de restauracion encuestados. Aunque, evidentemente, la mayoria apunta a que

Su negocio compite con otros grupos de restauracion (97 %) y restaurantes independientes (74%), mas de
la mitad (55%) identifica como competidor al sector retail.

Ademas, el impacto prolongado de la inflacién en el consumidor, que ha reducido su poder adquisitivo y

le ha forzado a realizar diferentes ajustes en sus gastos, esenciales y discrecionales, esta llevando a un
escenario de creciente competencia por el ‘share of wallet’ no solo entre empresas del mismo sector o
sectores adyacentes, sino también entre sectores que antes no competian entre si. En esta linea, un 29%
de los grupos de restauracion encuestados cree que su negocio también compite en la actualidad con
sectores esenciales y discrecionales ajenos a la cadena de valor alimentaria.

¢Con quién compite su negocio?

Otras cadenas de restauracion

Restauracién independiente

Retail / supermercados, tiendas de
conveniencia, etc

Restaurantes virtuales / Dark kitchens

Otros sectores esenciales
(vivienda, energla, transporte, etc.)

Otros sectores de gasto discrecional
(moda, electronica, etc.)
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B Tecnologia
Tal y como se ha recogido con anterioridad, la incorporacién de tecnologia es la principal oportunidad iPrevé proximamente incorporar tecnologia para alguno de los siguientes ambitos?

identificada por el sector y un area prioritaria de inversion para los grupos.
P 4 P P dgrip Observatorio 2024-25 M

La digitalizacion de pedidos en el local (61%) y la personalizacién y fidelizacion (58%) son las acciones mas
relevantes en este sentido, con mas importancia que hace un afo. También destacan la automatizacion 55%
de procesos de soporte (47 %), el conocimiento del consumidor y previsién de la demanda (37 %), la
optimizacién de precios y promociones (37%) y la robotizacion de procesos en cocina (26%).

Digitalizacién de pedidos en el local
(kioscos, cartas, etc.)

48% Personalizacion y fidelizacion

Robotizacién/automatizacion

48% de procesos de soporte
(finanzas, RR. HH., etc.)
39% Conocimiento del consumidor y

prevision de la demanda
SYAZ Optimizacion de precios y promociones
26% Robotizacion/automatizacién

de procesos en cocina

26% Trazabilidad del producto y
transparencia

o Seleccioén de ubicaciones
23% L
para proximas aperturas

(P28 Optimizaciéon de entregas a domicilio

10% . Medicién de trafico en el local

16% Gestion de reservas

10%

Ninguno de los anteriores

M Observatorio 2025-26

61

58

47 %

37%

3

24

1

(0]

-
: :
X
° X X J
o
>
o
S~ X

¢ <€ > <€ < KL

%

18%

> < < > D
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Tecnologia

La inteligencia artificial generativa tiene especial protagonismo en muchas de estas transformaciones, y en  En la medida en que las empresas del sector tienen cada vez méas operaciones digitalizadas, gestionan

el presente observatorio se detecta una mayor adopcién de esta tecnologia en el sector: ya son un 37% mas informacién masiva y sensible de sus clientes e incorporan tecnologias disruptivas, aumenta su
los grupos que han incorporado IA Gen en su negocio (méas del doble que hace un ano), y un 53% planea exposicion a ciberataques y la dimension del potencial impacto de los mismos. De hecho, 1 de cada 4
hacerlo préximamente. grupos encuestados afirma haber sufrido ciberataques en el Ultimo ano. La ciberseguridad, por tanto, se

, _ L o _ _ - convierte en otro ambito de especial relevancia para el sector.
El 4rea de mayor potencial para la IA Gen es, en opinién de los directivos, el marketing, ventas e interacciéon

con el cliente (70%), aunque también se espera impacto en operaciones y funciones corporativas. . L o -
¢Ha sufrido algun ciberataque en el altimo afo?

{Ha incorporado Inteligencia Artificial Generativa en su negocio?

10%  37%

M Si, ya lo hemos hecho

Observatorio B No, pero lo haremos Observatorio WS
- proximamente - M No
2024-25 2025-26

B No, no tenemos pensado
hacerlo por el momento

Las opciones no suman 100% por efecto redondeo de decimales

iDoénde prevé mas potencial para la IA Generativa?

l\/llarketmgl,,veDtas Vs Operaciones / 2\07 Fgmcwones corporativas
e interaccion con el @ Supply chai \ (finanzas, RR. HH.,
. upply chain 11 L
cliente <« asesoria juridica, etc.)
18% 10% 17% 12% 0% 18%
(1) o (1) (1) (1) (0]
Observatorio Observatorio : Observatorio Observatorio : Observatorio Observatorio
2024-25 2025-26 2024-25 2025-26 2024-25 2025-26
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Tecnologia
En relacion con el despliegue de robots humanoides, un fendmeno muy incipiente que se empieza a observar en Por otro lado, aunque ningun directivo considera que se vayan a utilizar drones para el reparto de comida
otras geografias, el sector todavia lo ve como una realidad lejana para el mercado espanol: solo un 8% contempla a domicilio en el corto plazo, el 42% si que cree que se usaran en Espana en un horizonte de mas de
incorporarlos en sus locales a corto o medio plazo, ya sea para atencién al cliente o procesos en cocina. dos anos.

¢Prevé incorporar a corto
o medio plazo robots
humanoides en sus locales?

3%

B S/, en atencion al cliente
M Si, en procesos de cocina

M No, no lo contemplo

éCree que en Espana se . >
utilizaran drones para el 8% 42%
reparto de comida a domicilio?

M Si, en menos de dos afos

M Si, en un horizonte de més de dos

anos
H No - | e—
% .
W NS/NC =

~ (v
4,_/'
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Relacion con el
cliente y canales

B Relacion con el cliente y canales

Como se ha indicado, el entorno competitivo es mas intenso y, en este contexto, no es de extrafar que En su opinion, ;qué vias influiran mas al consumidor a la hora de
mas de la mitad (55%) de los grupos de restauracion cuente con un club de fidelizaciéon y uno de cada tres elegir un restaurante en el préximo aino?

(32%) prevea crearlo préximamente.

iCuenta con un club de fidelizacion?

13%  55%

M Si

Observatorio M No, pero lo crearemos
proximamente

2025-26

H No, y no tenemos
pensado crearlo

En esta batalla por la atencién del cliente sobresalen los canales digitales, que se han convertido en su zona de
confort y en su entorno preferido para comparar y elegir restaurantes. Las resenas y valoraciones online son, de
hecho, la via que mas influira a los consumidores en su eleccion de restauracion en el préximo ano, en opinién de
los directivos encuestados (89% de respuestas).

© 2025 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma
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Resenas/valoraciones online (Google
Maps, TripAdvisor, TheFork, etc.)

Contenidos en redes sociales
(Instagram, TikTok, etc.)

Recomendaciones boca a boca

Publicidad digital 21%

Publicidad exterior (carteleria, etc.) 18%

Asistentes de |A 18%
(ChatGPT, Copilot, Perplexity, etc.) °

Publicidad tradicional (TV, radio, etc.) 3%
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Una relevancia similar tendran las redes sociales (79%). Cabe destacar que estos entornos ya no solo son La mensajeria instantanea es otro canal con creciente protagonismo en la relacion con el cliente. Uno de cada
escaparates digitales de productos o servicios y comunidades para crear marca y fidelizar clientes, sino que estan cuatro grupos (24 %) va lo utiliza y un 29% prevé adoptarlo préximamente.

evolucionando hacia plataformas transaccionales que permiten cerrar compras o reservas sin salir de ellas (un

movimiento, llamado ‘social commerce; que esta muy asentado en Asia y que esta despegando en Espana). (Esta utilizando la mensajeria instantanea (WhatsApp...) en la relacion con sus clientes?

De hecho, el 40% de los grupos de restauracion afirma que ya estan recibiendo reservas en sus locales o
pedidos de delivery o take away a través de las redes sociales.

(Esta utilizando o prevé utilizar las redes sociales (TikTok, Instagram...) 53%  30% 47%  24%
para recibir reservas o pedidos?

M Si

Observatorio Observatorio

M No, pero lo crearemos

29% 1% 34% 8% 29% 2024_25 préximamente 2025.26

H No, y no tenemos

M Si, ya estamos recibiendo M Si, ya estamos recibiendo M No estamos recibiendo reservas pensado crearlo
reservas por redes sociales pedidos de delivery/take away por en redes sociales, pero prevemos
redes sociales hacerlo proximamente
B No estamos recibiendo pedidos No, y no contemplamos ninguna
en redes sociales, pero prevemos de las dos opciones

hacerlo proximamente

Ademas, el uso masivo de los asistentes de IA y la integracién en ellos de funcionalidades transaccionales esta
generando otra disrupcion (el llamado retail conversacional o ‘agentic coommerce’) que puede revolucionar la forma
en la que los consumidores descubren, eligen y transaccionan con los restaurantes. Tal es asi que el 87% de los
grupos de restauracion encuestados cree que los consumidores podran realizar reservas o pedidos directamente
con sus asistentes de IA en un futuro proximo.

iCree que en un futuro proximo los consumidores podran realizar reservas o pedidos directamente
con sus asistentes de inteligencia artificial (ChatGPT, Copilot, Perplexity, Gemini, etc.)?

87% 3% 10%
Si No NS/NC
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En relacion con el desglose de las ventas por canales, el negocio fuera del local ha aumentado en 2025 Desglose del negocio por canales

cuatro puntos porcentuales su aportacién a la facturaciéon de los grupos de restauracion (del 23% al 27 %),
con una mayor incidencia tanto del delivery (del 13% al 14%) como del take away (del 10% al 13%). No

obstante, el local se mantiene como el epicentro del sector, con un peso de més del 70% en el negocio. Precnvm [2019]

La prevision para 2026 es que esta distribucidon se mantenga en proporciones similares.

e  HEMDR

MARCAS DE RESTAURACION

@ﬁ:ircqnq.

=
88% ...

Terraza 7%
16% 5

Take away

73% Local

Delivery

14

PN
STH
J. Terraza

89% ... 14% 13% =
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13%
63% Salas 14% 10% ;ié(;y

2025 Estimacion 2026

i
13% ...

Delivery

14

PN
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J. Terraza

59% Salas 14% 13% ;—i\//fy
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La estrategia para atender los pedidos de delivery y take away es dispar: mientras que un 53% de los Otra friccion que impacta en el negocio de estos grupos son las reservas fallidas / no-shows, una practica
grupos cuenta con sistemas propios para recibir pedidos, ya sean excluyentes (13%) o complementarios que afecta a mas de la mitad (55%) de los grupos, si bien en la mayoria de ellos su impacto es limitado
(40%) a las plataformas/agregadores, un 42% no considera necesario contar con dichos sistemas. (menos del 10% de las reservas).

iCuenta con un sistema propio para recibir pedidos de delivery/takeaway? iQué porcentaje de sus reservas son fallidas/no show?

45% 3%

13%

30% 13% 42% 13%

M Si, todos los pedidos se canalizan por ahi M Entre el 20% y el 30%

Observatorio M Si, es una opcién méas para hacer pedidos
(ademas de agregadores,...)

2024 25 M No, pero lo implantaremos proximamente

B No, y no tenemos pensado implantarlo

M Entre el 10% vy el 20%

Observatorio

2025-26

M Menos del 10%

M No aplica/no contamos con sistema de reservas

50/0 40%

En la medida en que el servicio de delivery tiene més incidencia en la actividad de los grupos, también
puede aumentar su interferencia con la actividad en el local. Asi, un 37% de las companias afirma haber
experimentado fricciones entre el negocio en el local y el delivery.

¢Ha experimentado fricciones entre el negocio en el local y el delivery? (Por ejemplo, mayores
esperas de los clientes en el local por tener que atender picos de demanda de delivery).

37% 39% 24%
M Si M No B NS/NC/No aplica -
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B Talento
La gestion del talento se acentla como reto, a la vista de los datos recogidos en este observatorio. No en iCual es la tasa de absentismo de su plantilla?

vano, el 95% de los grupos afirma haber tenido problemas de absentismo en el Ultimo afo (frente al 81% de
la edicion anterior del estudio), y un 92% (vs. 87%) ha experimentado dificultades para incorporar personal.

En sintonia, aumenta igualmente el impacto percibido de la rotacién y el absentismo y ya son un 37% vy un
24% de los grupos, respectivamente, los que sittan ambos indicadores en niveles muy altos

La necesidad de abordar los retos en talento ha adquirido una dimensién estratégica, como muestra el hecho
de que un 39% de los grupos declara que el hecho de no encontrar talento disponible le obliga a contener
Sus aspiraciones de aperturas.

¢Ha tenido problemas en el dGltimo ano en alguno de estos ambitos?

Observatorio 2024-25 M M Observatorio 2025-26

¢Cual es la tasa de rotacion de su plantilla?

13% 13%

B Muy alta
Observatorio M Alta) Observatorio
2024-25 e 2025-26
M Bajall NS/NC

Absentismo
Incorporacién de personal

Formacion 16%

3% I No he tenido problemas

. R 0%
en ninguno de estos ambitos °

iEsta frenando su ritmo de aperturas porque no encuentra talento disponible?

39% 58% 3%

M Si M No B NS/NC
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Observatorio M Alta) Observatorio
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B Sostenibilidad, salud y menus

En términos de sostenibilidad, la reduccién y prevencion del desperdicio alimentario (66%) se afianza como iDispone de un plan de prevencion de las pérdidas y el desperdicio alimentario?
principal prioridad, seguida de la busqueda de eficiencias (47 %), los cambios en ingredientes y menus (47 %)
y la sustitucién o reduccién de plasticos (45%).

En el caso concreto de la reduccién y prevencion del desperdicio alimentario, son ya 7 de cada 10 grupos
(68%) los que cuentan con un plan especifico y un 28% planea adoptarlo préximamente, en sintonia con la 10% 58%
inminente exigencia regulatoria al respecto.

iCuales seran sus prioridades en torno a la sostenibilidad y economia circular para 2025?
(Seleccione un maximo de 5 opciones).

2024_25 B No, pero lo crearemos proximamente 2025_26
Observatorio 2024-25 Ml M Observatorio 2025-26

M No, no lo considero necesario

Observatorio M si Observatorio

Reducir y prevenir el desperdicio alimentario v N\
Busqueda de eficiencias y ahorros en consumos en el local _
(o) (o)
(agua, energia...) 47% N4 —_
16% Cambios en ingredientes, menus y proveedores (aumentar A -
o oferta de productos sostenibles, con mayor proximidad, etc.) < )
o . . Las opciones no suman 100% por N
Sustituir o reducir el uso de plésticos (envases...) v efecto redondeo de decimales
Medir y reducir la huella de carbono v
Mejorar la trazabilidad y transparencia del producto v
Mejorar la informacién corporativa en materia de sostenibilidad - 16% v
o para adaptarla a nuevas exigencias (Directiva CSRD...) °
16% - Instalar energfas renovables - 16% =
3% [ Conseguir una certificacion que acredite mi compromiso ESG [l 5% A
g g p
6% I Medir y reducir la huella hidrica I 3% v
3% I Instalar puntos de recarga para vehiculos eléctricos I 3% =
3% Jotros 0% v
6% I Ninguna de las anteriores . 1% A
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Asimismo, el sector sigue avanzando hacia menus mas diversos y saludables. Un 45% de las empresas LLa preocupacion por la calidad y la diversidad de alimentos por parte de los grupos de restauracion se
encuestadas prevé aumentar en los proximos meses las alternativas en su menu para personas con evidencia también en el equilibrio de gamas de alimentos que utilizan en sus establecimientos, con los
intolerancias alimentarias, mientras que un 39% reforzara sus compras a proveedores espanoles y un 32%  alimentos congelados (36%) y los frescos (30%) como principales categorias.

reducira la carga calérica de su menu.

En relacion con sus menus y oferta gastrondmica, jtiene previsto aumentar su oferta con alguna de  ;Qué tipos de alimentos utiliza en sus establecimientos?

las siguientes opciones? Senale todas las que apliquen

(%/total; promedio)

Alternativas para personas con intolerancia s alimentarias
(productos sin gluten, sin lactosa, etc.)

Proveedores espanoles

Productos o ingredientes con menos calorias

(o)
45% ﬁ:} Congelados 36%
39%

£ g Frescos 30%

Productos/proveedores que garanticen el bienestar animal 29% %
]
Productos/proveedores de kildémetro cero / proximidad 24% = Elaborados / precocinados / 129
@ listos para consumir o
Alternativas sin alcohol a bebidas alcohodlicas 18%

Alternativas vegetales a la carne (plant-based) 18%
Productos o ingredientes con menor impacto medioambiental 11%

Productos étnicos / orientados a poblaciéon inmigrante

(e0]
o
o~

Otros (e.g. productos orientados a Gen Z)

w
X

Ninguna de las opciones anteriores 16%

Conservas 11 %

Frutas y verduras lavadas/
@ cortadas/peladas y 1%

envasadas al vacio o similar

MARCAS DE RESTAURACION

eine  EMDR (@Direqna.
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12 Tendencias clave

La industria Foodservice mantiene su
crecimiento

El sector Foodservice acumula uno de cada tres euros
gastados en alimentacion y bebida anualmente en
Espafa. Facturando anualmente cifras record cada afo,
superado va el nivel de prepandemia, con un estimado
de 43.500 millones de euros para 2025.

Una calma tensa: un consumidor mas prudente

El indice del consumidor sigue aun fragil a pesar de la
recuperacion de los indicadores como el PIB, el empleo
o el turismo. Una calma tensa en la que las decisiones de
consumir se toman con mas reflexiéon y donde cada euro
gastado busca aportar valor.

La estabilidad en el nimero de visitas anuales al sector
Foodservice, la consolidacién de nuevos habitos como

el consumo individual, el avance del take away vy el drive-
thru, asi como el mayor gasto en restaurantes de servicio
rapido, reflejan una transformacion en la manera que los
consumidores se relacionan con la restauracion.

B MDR

MARCAS DE RESTAURACION

KPMG (@ireqna.

La restauracion de marca tiene recorrido

Su elevado dinamismo reciente (+46,9% acumulado desde
2019, vs. +5,7% de la independiente) se suma el hecho de
qgue este segmento organizado aun no ha alcanzado su ‘fair
share’ en el mercado espanol. No en vano, su cuota actual
(31,1% sobre el total de restauracién comercial) esta aun
lejos de la que se da en otros mercados europeos (e.g.
571% en Francia). Los planes de expansion de los grupos
reflejan su ambicién por capturar este potencial: el 95% tiene
previsto realizar aperturas en 2026 y 7 de cada 10 planea
hacerlo a igual o mayor ritmo que en 2025.

Entender las diferentes generaciones: Una
oportunidad de crecimiento

Comprender las deferentes necesidades y expectativas
de los diferentes grupos de edad que conviven en el
sector Foodservice sera clave para asegurar el crecimiento
sostenible.

De los Alfa a los Baby Boomers, entender la combinacion
de atributos de servicio; la valoracién de la seguridad vs
innovacion, de la digitalizacion al servicio personal, de la
preocupaciéon por la salud a los menus mas tradicionales, o
de las visitas sin prisa al servicio inmediato, asegurar una
oferta flexible para cada generacién seré clave.

© 2025 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma
miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro
independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad
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Conveniencia + polivalencia, una suma que diferencia al
sector

Debido a cambios sociodemograficos profundos (hogares mas
reducidos, estilos de vida y prioridades diferentes, etc.), los
consumidores cada vez cocinan menos y, en consecuencia,
demandan con mas intensidad productos listos para consumir.

Esta tendencia, claramente alineada con la naturaleza del negocio

de la restauracién, supone un importante viento de cola para su
crecimiento. No obstante, también intensifica la competencia con el
retail, que esta desarrollando y sofisticando considerablemente su
oferta de comida preparada. De hecho, mas de la mitad (55%) de los
grupos afirma que compite con los supermercados en la actualidad.

Ante esta creciente busqueda de conveniencia del consumidor, cabe
destacar que la restauracion ha alcanzado un nivel de polivalencia y
equilibrio de canales considerablemente mas avanzado que el de la
distribucién alimentaria (cuyas tasas de venta online no llegan al 5% y
Sus espacios para consumir dentro del local son ain muy limitados).

Los grupos de restauracion estan, por tanto, en posiciéon no solo de
vender tiempo libre al consumidor, sino de hacerlo de la forma que
quiera, adaptandose a sus necesidades en cada momento —consumir
en el local, en su hogar, en su trabajo o en cualquier otro entorno—

a través del servicio en el establecimiento o de los servicios de

take away y delivery (que suponen ya el 27% en el negocio de los
grupos). Eso si, ello exige importantes capacidades de orquestacion y
eficiencia operativa para garantizar la calidad del producto y el nivel de
experiencia, reducir fricciones y asegurar coherencia de marca.
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Talento, una cuestion estratégica

El sector confia en la 1A De la recomendacion a la reserva en un mismo

entorno: el ‘funnel’ se concentra

La mayor incidencia del absentismo, la alta rotacion vy las
dificultades para incorporar personal impactan no solo en
la rentabilidad de los grupos, sino también en cuestiones
clave de competitividad como la calidad del servicioy la
experiencia en el local o los planes de expansién. No en
vano, 4 de cada 10 grupos afirma que estéd frenando su
ritmo de aperturas por no encontrar el talento adecuado.

Ya son un 37% los grupos que han incorporado inteligencia
artificial generativa en su negocio (mas del doble que hace un

_ L. La adopcién social masiva de asistentes de IA,
ano), y un 53% planea hacerlo préximamente. P y

la habilitacién en los mismos de funcionalidades
transaccionales, puede suponer un importante cambio

de paradigma para el sector. Tal es asi que el 87% de los
directivos cree que en un futuro préximo los consumidores
podran realizar reservas o pedidos directamente con estos
asistentes.

El sector confia en esta tecnologia tanto para personalizar
y potenciar su relacién con el cliente y sus acciones de
marketing como, cada vez mas, para optimizar operaciones y

La geStién eficaz del talento, desde la atraccion a hacer méas eficientes sus procesos de back office.

la formacién y fidelizacion, adquiere, por tanto, una

dimension mas estratégica que nunca para el sector. En un contexto de méargenes decrecientes —el 68% de los

grupos ha disminuido sus margenes como consecuencia de
la inflacion— e intensa competencia, la IA puede contribuir
de forma decisiva a alcanzar un 6ptimo equilibrio entre
rentabilidad y competitividad.

En la medida en que estas herramientas permitan descubrir,
comparar y reservar restaurantes en un Unico entorno,
conversacional y personalizado, el funnel comercial se
concentra y obliga a los grupos a revisar su visibilidad

y relevancia en estos asistentes. Ello tiene multiples
implicaciones: mantener perfiles actualizados en plataformas
relevantes que alimentan la IA, fomentar resefnas positivas

y facilitar informacion estructurada (menus, horarios,
ubicacion...) en canales accesibles para la |A, integrarse de
forma optima en sistemas de reservas online integrados en

07 Los retos regulatorios se acentuan

La acumulacion de diferentes exigencias y nuevas
normativas (laborales, fiscales, sostenibilidad...) en
los Ultimos anos ha incrementado de forma notable la
complejidad operativa y los costes para el sector.

La importancia de construir percepcion de valor

Aunque el sector en los ultimos anos ha crecido méas por

No es de extranar, pues, que haya aumentado la
preocupaciéon del sector por el impacto que tiene en su

ticket que por trafico, cada vez serd mas complicado para
los grupos justificar subidas de precio. De hecho, 1 de cada
3 grupos afirma que en los Ultimos anos ha empeorado la

estos asistentes, etc.

Ademas, las companias tendran que cuidar especialmente

negocio la regulacién y que esta sea percibida ahora como
la principal amenaza para su crecimiento en el corto y
medio plazo.

su posicionamiento en las redes sociales, que no solo se han
convertido en escaparates con alta influencia —el 79% cree
que seran una de las vias con méas impacto en la decisién del
consumidor en los préximos anos—sino que, igualmente,
estan incorporando funcionalidades transaccionales —el 40%
de los grupos encuestados esta ya recibiendo reservas o
pedidos a través de las redes sociales—.

percepcion de precios de sus clientes.

Serd importante en este sentido que los grupos, a partir

de un mejor conocimiento del consumidor, activen

diferentes palancas (servicio al cliente, calidad de la comida,
transformacion del mend, atmoésfera del local...) que
contribuyan a elevar la percepcién de valor y legitimen nuevos
incrementos de precio.

Si no se revierte esta tendencia y se avanza hacia una
mayor simplificacion y flexibilidad, la regulacién puede
limitar el desarrollo del sector y condicionar su capacidad
de capturar el potencial de crecimiento existente.
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Cero tolerancia al desperdicio

Los grupos muestran una elevada concienciacién sobre la
importancia de reducir y prevenir el desperdicio alimentario. Més
allda de que es una exigencia regulatoria, se trata de la principal
prioridad de los grupos de restauracion en términos ESG vy, al
mismo tiempo, de una accién que impacta directamente en

su rentabilidad, pues todo desperdicio alimentario es también
desperdicio econdmico y su correccion puede tener un efecto
positivo en los méargenes.

Son ya 7 de cada 10 grupos los que cuentan con un plan
especifico de prevencién de las pérdidas y el desperdicio
alimentario y un 26% planea adoptarlo proximamente.

Menus saludables y diversos: de ‘nice to have’ a ‘must
have’

Como se refleja en este Observatorio, la salud se ha convertido
en una absoluta preocupacion para el consumidor —solo
superada por el coste de la vida— y esta llevando a importantes
cambios en los habitos de alimentacion y a un espectro mas
amplio de dietas, algo que se manifiesta especialmente en la
Generacion Z.

Todo ello obliga a los restaurantes a revisar, adaptar y ampliar
su oferta para no perder relevancia entre publicos cada vez més
diversos. Se trata no solo de un movimiento defensivo, sino que
también puede suponer una oportunidad para captar nuevos
segmentos y reforzar la fidelizacion.

La respuesta de los grupos a esta tendencia es significativa: el
84% tiene previsto realizar ajustes en su propuesta gastronémica -
para hacer sus menus mas saludables, diversos y/o sostenibles.
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Acercade...

Marcas de Restauracion es la Asociacion empresarial de ambito nacional de la Restauracién de Marca que aglutina a mas de 170 marcas, en sus 52 empresas asociadas,

un 71% de representatividad del sector en cuota de venta y que genera mas de 168.000 FTE empleos bajo el primer convenio colectivo sectorial de sector especializado y
. M D Q profesional. Agrupa las principales empresas nacionales y multinacionales que operan en nuestro pais. Promueve y comparte soluciones, conocimientos y dindmicas entre sus
MARCAS DE RESTAURACION asociados para la constante mejora y crecimiento individual y colectivo. Actia como interlocutor ante las administraciones publicas, medios de comunicacion, agentes sociales
y entidades enfocadas en la actividad econdmica desarrollada en la industria.

KPMG es una organizacién global de firmas independientes de servicios profesionales que ofrecen servicios de auditorfa, fiscales y de asesoramiento legal, financiero y
de negocio. KPMG es la marca bajo la cual las firmas miembro de KPMG International Limited («KPMG International») operan y ofrecen servicios profesionales. “KPMG"
se utiliza para referirse a las firmas miembro individuales dentro de la organizacién de KPMG o a una o varias firmas miembro colectivamente. Operamos en 144 paises
y territorios con mas de 236.000 socios y empleados trabajando en las firmas miembro de todo el mundo. Cada firma miembro es una entidad juridica separada e
independiente, y cada una de ellas se describe como tal. KPMG International Limited es una sociedad inglesa limitada por garantia. KPMG International Limited y sus
entidades vinculadas no prestan servicios a clientes.

Circana es el lider global en el conocimiento y asesoramiento acerca del comportamiento del consumidor en la industria de Alimentacién & Bebidas. A través de tecnologia
incomparable, analisis avanzados, datos intersectoriales y una profunda experiencia, brindamos claridad que ayuda a casi 7000 de las marcas, entre fabricantes, retailers y
c operadores, lideres del mundo para desarrollar sus estrategias y desbloquear el crecimiento empresarial. Tenemos un profundo conocimiento acerca de la vision completa del
(@I rCCI nG. consumidor (dentro y fuera del hogar) asi como de la tienda completa (retail & foodservice) para que nuestros clientes puedan ir mas alla de los datos y aplicar conocimientos,
impulsar la innovacioén, satisfacer la demanda de los consumidores y superar a la competencia.
Obtenga mas informacién en www.circana.com.
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Glosario de definiciones

B Foodservice, ;qué incluye? Especificaciones
El mercado de Foodservice incluye el consumo de TODOS los alimentos y bebidas listos para consumir, > Incluye el consumo doméstico hecho en Foodservice en el territorio Nacional (Peninsula + Baleares +
independientemente del lugar de compra en el que hayan sido adquiridos. Incluyendo consumo en sala, Canarias).

r mbién deliver ke aw. ra un consumo en n el trabaj n the go, etc. . . . . .
pero tambien delivery y take away (sea para un consumo en casa, en el trabajo, on the g ) > NO incluye consumo de turistas extranjeros en territorio nacional.

Incluye los siguientes segmentos: . o . . . .
Y 9 9 > NO incluye colectividades de consumo cautivo (menus hospitalarios para enfermos, centros

penitenciarios, comedores ecolares, etc).

e ittt Total Foodservice  -------------------------——-—- .
Restauracion comercial Gran consumo  No Comercial Definicion segmentos
(Retail) 1. Restaurantes de Servicio Completo (Full Service Restaurants, FSR): Todos aquellos restaurantes
e e e e P mm e . con servicio en mesa, tanto de Restauraciéon de Marca como Independientes.

2. Restaurantes de Servicio Rapido (Quick Service Restaurants, QSR): Todos aquellos restaurantes de

Quick Service Restaurant (QSR) Full Service Restaurant (FSR) Gasolinera Hoteles servicio Répido, la mayor parte sin servicio a mesa.
QS Specialties QS Bar /Tapas FS Carta FS Casual Panaderia A Bordo Segmentacion
(Fast Food) QS Cafeterfas FS Menu FS tradicional Vending 1. Restauracion de Marca: Todos aquellos establecimientos que responden a una imagen o politica de
0S Heladeri Especialidades Hipermercado / marca comun.

Hamb Qs . eladerias FS Americana Supermercado Nocturno 2. Mercado Independiente: Todos aquellos establecimientos que el consumidor no es capaz de identificar

amutirgueseria QS Otros . como integrantes de una cadena de restauracion o no responden a una politica de marca comun.

QS Pizzerfas FS ltaliana Tradicional y Oficina

tiendas de Variables y medidas utilizadas
QSBSang_\I/lwch / FS Mexicana conveniencia 1. Gasto: Gasto absoluto (€) a precio pagado por consumidor final.
ocadiios FS Asiatica 2. Distribucion gasto: Distribucion vertical de las ventas absolutas.
QS Internacional S O 3. Visitas/trafico: Visitas absolutas individuales.
ros

4. Distribucion Visitas: Distribucion vertical de las visitas absolutas.

Incluye tanto Restauracion de Marca como Independientes. 5.Ticket Medio por Comensal: Gasto o Ticket Medio por comensal (individual).
Siempre expresado en Euros.

Fuente informacion Circana: Panel de Consumidores CREST®
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B Sobre las herramientas de Circana citadas en el informe

Panel de Consumidores CREST® que recoge y cuantifica de forma constante las visitas y el gasto de Foodservice Sentiment Study, revela mediante una encuesta online periddica las expectativas,
los consumidores residentes en Espana en Foodservice. Proporciona una radiografia completa acerca de preocupaciones, actitudes e intenciones de comportamiento de los consumidores de foodservice (consumo
dénde se consume, qué se consume, cuando se consume, con quién asi como el precio pagado. inmediato). El analisis cubre cinco paises europeos: Francia, Alemania, Italia, Espana y el Reino Unido.

/" /
,/
b/
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Socio responsable de Consumo y Retail de KPMG en Espana
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Senior manager de Consumo y Retail de KPMG en Espana
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La informacién aqui contenida es de caracter general y no va dirigida a facilitar los datos o
circunstancias concretas de personas o entidades. Si bien procuramos que la informacién
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verificacion de su realidad y exactitud, asi como del pertinente asesoramiento profesional.

Adriana Bonezzi
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