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Resolviendo
dudas del OCS

A través de los 19 modulos
establecidos, visualizare-
mos las posibilidades que

el Office Coffee Service

presenta.

L0S 19 modulos del OCS

(QUE ESELOCS Y QUE
SERVICIOS OFRECE? DESDE LOS
PRODUCTOS MAS CLASICOS
HASTA LOS SERVICIOS MAS
PERSONALIZADOS, LAS
POSIBLES COMBINACIONES
SON INFINITAS, AUNQUE SE
ENMARCAN EN TRES GRANDES
BLOQUES.

Entender el Office Coffee Service en
toda su complejidad es algo que puede
llevar algo de tiempo. De hecho, alin
incluso dentro del mercado europeo exis-
te cierta confusion en lo que se refiere a
las distintas posibilidades y combinacio-
nes de negocio que pueden existiry
coexistir de forma simultanea.

Desde Hostelvending nos hemos atrevido a
hacer lo que hasta ahora nadie ha sido capaz
de teorizar: los distintos niveles del OCS 'y
cdmo se pueden interconectar entre si. Para
gue sea mas sencillo de entender, provisional-
mente hemos segmentado el OCS en lo que
denominamos como “los 19 médulos del OCS”,
es decir, 19 vertientes con las que el operador
puede jugar para configurar su modelo de
negocio.

Al mismo tiempo, y para que sea mas facil
de entender, estos 19 médulos del OCS estan
estructuradas en siete niveles: 1. férmula de
proveedor, 2. maquinaria utilizada, 3. servicio

prestado, 4. sistema de cobro; 5. Valor percibi-
do del cérner; 6. Rendimiento del sistema; 7
espacio del cérner.

ZPor qué lo llamamos “mddulos™? Porque
basicamente son como piezas de un rompeca-
bezas que el empresario puede integrar, rem-
plazar o quitar para crear un modelo de nego-
cio Unico y exclusivo desde su gestion.

Obligatoriamente, y para que un modelo de
OCS pueda funcionar, debe contar con al
menos un moédulo (aunque pueden ser varias)
de cada uno de los siete niveles propuestos,
de tal forma que al final el modelo de negocio
se construye como un puzle de al menos siete
piezas (sobre las que después se pueden ir
agregando mas).

Igualmente, hemos de tener en cuenta que
un moédulo de un nivel no tiene por qué estar
siempre vinculada a otro moédulo de otro nivel
superior o inferior, aungue en este articulo
veremos como frecuentemente hay algunas
gue suelen aparecer juntas (caso de la maqui-
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naria freestanding con las formulas de cobro de
“pay per cup”, por ejemplo).

¢Dificil de entender? No te preocupes, a
continuacién vamos profundizando en los
modulos y niveles del OCS para que se pueda
entender.

PRIMER NIVEL: FORMULAS DE PROVEE-
DOR

El primer nivel del OCS esta compuesto por
los distintos sistemas que puede utilizar el
empresario para convertirse en proveedor de
este tipo de servicios. Es decir, lo que se esta
comercializando exactamente y qué es lo que
se va a firmar en el contrato con la empresa
receptora.

La respuesta obvia es que en el 100% de los
casos se esta vendiendo café. ¢Pero bajo qué
condiciones?

MODULO 1: SISTEMA DE DEPOSITO

Es la formula para convertirse en proveedor
mas clasica, algo que incluso se puede acentuar
mas aun si tenemos en cuenta que es la que
utilizan los operadores de vending en Espafia y
en practicamente todo el sur de Europa para
conquistar las plazas en las distintas oficinas.
La verdadera pregunta es... ¢de verdad es un
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buen sistema para las maquinas table-top?

El sistema de depbsito tiene la gran ventaja
de que no supone ninguna responsabilidad
para la empresa receptora. Es decir, Unicamen-
te debe centrarse en disfrutar del servicio sin
importar el estado de la maquina, su manteni-
miento, limpieza o cualquier incidencia técnica
que pueda suceder. Partiendo de todo esto,
realmente es la solucion “facil”.

Sin embargo, bajo estas premisas, ya pode-
mos empezar a sospechar lo que se oculta
detras de un sistema de deposito, y es que al
margen de toda preocupacion, también pue-
den multiplicarse los problemas derivados de
esta falta de cuidado.

MODULO 2: RENTING

Un paso mas alla del depdsito esté el ren-
ting, es decir, el alquiler a largo plazo de la
maquina (y puntualmente con la opcién a com-
pra por parte de la empresa). Esta formula lo
que permite es al empresario colocar maquinas
en cualquier lugar sin tener que estar preocu-
pandose de si el cliente esta haciendo un uso
debido de los suministros o si, por el contrario,
esta recargando la maquina de café (por ejem-
plo) con un café diferente al que usualmente le
puedes proveer.
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éQuees
elOCS?

De forma resumida, el Office
Coffee Service no es mas que la
instauracion de un servicio de
café en espacios de oficina o tra-
bajo a través de maquinas 100%
automatizadas -salvo excepcio-
nes como Workcafé Santander,
caso del que hablaremos méas
tarde-.

Sin embargo, justo al contrario
de lo que sunombre indica, el
OCS también puede llegar a
abarcar la prestacion de servi-
cios adicionales, esto es: alimen-
tacion, agua gratuita (a través
de fuentes), bebidas frias o, en
casos mas extremos, salir com-
pletamente de estoy abrirse a
micromarkets.

Ahora bien, la parte “fascinante”
del OCS es que la configuracion
de este paguete de servicios
comprende infinitas combinacio-
nes posibles, es decir, que a nivel
estratégico es muy dificil que dos
operadores o empresarios del
sector ofrezcan exactamente o
mismo.

En este sentido, existen nuevos
modelos de negocio asociados
gue se basan en las dindmicas
de consumo actuales. Hoy dia,
el OCS puede ofrecer un servicio
360° en el que, con un rapido
uso de una app movil, los con-
sumidores tienen en sus manos
la posibilidad de obtener un
producto pagando directamente
desde la aplicacion. Esa rapidez
y ubicuidad son dos factores
muy atrayentes para los consu-
midores.
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De hecho, con este tipo de contrato el clien-
te tendrfa toda la libertad del mundo para cam-
biar de proveedor en cualquier momento, al
mismo tiempo que ante cualquier incidencia
técnica podria elegir quién repara la maquina.

La parte negativa de este sistema es que
una mayor responsabilidad es dejar en manos
de la empresa receptora el cuidar una maquina
que, de facto, es del operador de OCS, aunque
teniendo en cuenta que se trata de un alquiler
de larga duracién, normalmente deberfa entrar
dentro de las previsiones que algunas supera-
tumaticas podrian quedar completamente inuti-
lizadas.

MODULO 3: VENTA

Y finalmente llegamos al punto clave del
OCS. &Y por qué no vender directamente las
superautomaticas a los clientes? En este caso
el objetivo es que toda la responsabilidad recai-
ga sobre el cliente y, simultaneamente, intentar
firmar contigo un contrato para convertirte en
proveedor del producto durante un tiempo
determinado.

La parte positiva de esta férmula es que el
operador puede desentenderse completamen-
te de si la maquina ha dejado de funcionar o si
esta siendo maltratada, ya que en cualquier
€aso es propiedad de la empresa receptora y
tU, como operador, Unicamente accederias al
mantenimiento bajo demanda del cliente.

Por el contrario, la mayor dificultad de este
modelo de negocio es encontrar clientes que
verdaderamente deseen comprar una maquina
y tenerla en propiedad, para lo cual sera nece-
sario ofrecer distintas facilidades de financia-
cion (bien a través de una entidad financiera) o
tener un precio competitivo (disponiendo de
alianzas fuertes con tus proveedores para
reducir costes vendiendo un mayor volumen).

SEGUNDO NIVEL: MAQUINARIA UTILIZADA
Una cosa son las condiciones del servicio
que se esté comercializando, y otra muy distin-
ta el servicio comercializado en si. De hecho, el
servicio comercializado abarca distintos niveles,
y el primero que tenemos que tener en cuenta

para hablar de OCS es la maquinaria en si.

Aungue la clasificacién de la maquinaria
puede ser tan amplia como queramos, para
simplificar la confeccion de nuestro modelo de
negocio podemos resumirlo en basicamente lo
que hemos llamado “los tres médulos de la
maquinaria”, y que vendrian a ser las siguien-
tes:

MODULO 4: MAQUINAS FREESTANDING
No nos engafiemos con este médulo, las

TRAYECTORIA

“El take away se ha implantado, pero
todavia tiene mucho recorrido, mas adn
viendo el gue tienen en otros paises con
mayor cultura cafetera”

maquinas de freestanding aplicadas al OCS, y
salvo rarisimas excepciones, no dejan de ser
mas que el vending tradicional de toda la vida
pero aplicado a entornos de oficinas.

Eso si, lo desvinculamos del vending para
recordar que a pesar de que el sistema de
pago habitual suele ser por consumicion, al
estar dentro del OCS esta premisa podria cam-
biar a un sistema de pago abierto (algo que
veremos en el siguiente nivel).

El punto fuerte de la maquinas freestanding
es que son algo reconocible para los empresa-
rios que ya estan dentro del sector, y, N0S gus-
ten o no, siguen siendo la opcién mas segura
cuando tenemos que poner una expendedora
en un sitio con condiciones de seguridad mas
bien dudosas.

La parte negativa es que dadas las malas
practicas recurrentes por parte de la industria
de la distribucién automéatica en Espafia, el uso
de expendedoras freestanding ha caido en
cierto desprestigio para los consumidores (muy
especialmente en el caso del café).

MODULO 5: MAQUINAS TABLE-TOP

Las superautomaticas table-top son tenden-
Cia. Esto es algo que pudimos ver en Venditalia
2018, EVEX 2018 (Sevilla), y posteriormente en
ferias como HIP de Madrid. Lo previsible es que
Su avance dentro del mercado acabe copando
tanto los canales Horeca como de OCS.

La pregunta clave es, ademas del disefio,
éexiste alguna diferencia sustancial entre una
table-top y una freestanding? Histéricamente
las diferencias internas entre una y otra maqui-
na han sido minimas. Es cierto, a la freestan-
ding le sobra la parte de abajo y a la table-top
le puede faltar algo de capacidad (y no siempre,
solo dependiendo del caso).

Pero si hablamos de las “tripas” de una'y
otra maquina, las diferencias solo empiezan a
aparecer de unos anos en adelante, cuando la
terceray cuarta ola del café empiezan a hacer
mella en la sociedad y se empiezan a deman-
dar nuevos formatos.

Cambian las exigencias a bebidas mas lar-
gas y para compensarlo nacen las cdmaras
variables que mejoran la carga de 8 gramos
(@ntiguas superautoméaticas) a 14 gramos (los
nuevos modelos). También surgen nuevos sis-
temas de erogacion, sistemas de emulsion de
leche en frio/caliente o se perfecciona el mante-
nimiento del café en grano...

Aunque la realidad es que si analizamos el
conjunto de diferencias al final nos damos
cuentas que hay mucha més diferencia entre
un fabricante y otro que entre los distintos
modelos freestanding y table-top dentro de un
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mismo fabricante.

Con toda esta informacion sobre la mesa, la
conclusién se hace obvia: la mayor diferencia
esta en el disefio, y eso significa no solo que
las superatuomaticas son mas atractiva al con-
sumidor, sino que ademas pueden encajar en
espacios que son algo mas inaccesibles para
las freestanding.

A veces, una mesa pequefa es suficiente
para una maquina diminuta de capsulas... En
otras ocasiones, no es tanto por el tamafio sino
por lo vistoso y llamativo que puede ser €l
tener un cérner abierto a los consumidores.

De un modo u otro, las table-top se siguen
postulando como la mejor solucion para las
oficinas.

MODULO 6: MICROMARKET

Rompiendo un poco con lo habitual, final-
mente encontramos un sistema de maquinaria
que acaba de irrumpir en Espafia y que se ha
convertido en algo de lo mas prometedor. Sin
embargo, dado que se desvincula un poco del
concepto de OCS en sf, lo mas apropiado es
dejarlo de momento en que las vitrinas y estan-
terfas inteligentes existen y que pueden acom-
panar el Office Coffee en momentos puntuales
(especialmente si hablamos de grandes empre-
sas).

El punto més fuerte de este modelo es que,
en caso de formalizarse correctamente, asegu-
ra unos ingresos minimos mensuales y no esta
supeditado a que los consumidores finales
acudan a la maquina (aunque con el fin de con-
seguir mas volumen, lo conveniente es que el
servicio sea lo mas atractivo posible).

MODULO 7: SISTEMA HiBRIDO

Si pagar por taza es demasiado abusivo
para los trabajadores pero cobrarle a la empre-
sa te parece una opcidn un tanto “anarquica”,
el punto medio es que los trabajadores paguen
una parte del producto vy la otra corra a cuenta
de la empresa.

Para llegar a este sistema también existen
varias posibilidades. Por ejemplo, una solucién
sencilla es bajar el precio del café en la maqui-
na pero sabiendo gue tu cliente (el empresario)
va a pagar o ya ha pagado la diferencia, de tal
forma que los beneficios finales serfan similares
a los del sistema “Pay per Cup”.

Otra opcién serfa que la empresa te pagase
todos los suministros vy el servicio, pero que la
recaudacion de la maquina corriese a cargo de
tu cliente, de tal forma que ésta tendria la puer-
ta abierta a fijar sus propios precios, aunque
aqui como operador perderias una parte del
control.
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Hasta aqui hemos visto cuéles son los tres
primeros niveles (9 médulos de los 21 que hay
en total). ¢Pero codmo interactlian entre sf los
distintos médulos?

Si quisieras empezar a experimentar como
empresario, bastaria con elegir un moédulo de
cada nivel y observar cual es el potencial del
modelo de negocio resultante.

Por ejemplo:

-Sistema de depdsito (nivel 1)

-Con maquinas de Table-top (nivel 2)

-Paga la empresa (nivel 3)

En este caso estarflamos hablando de un
operador que ha decido cobrar a la empresa
receptora por 10s suministros a través de una
Superautomatica table-top. Puesto que es la
empresa quien paga y la maquina sigue siendo
del operador, lo ideal serfa que el sistema de
consumiciones fuera completamente abierto
(es decir, sin monedero ni tarjetero).

& ESPECIAL OCS

Como no hay garantias de que el consumo
total vaya a cubrir gastos, decides que la
empresa receptora contrate, como minimo, 1kg
de café semanal (o que de acuerdo a tus cal-
culos como operador es suficiente para que la
operaciéon sea rentable).

Sin embargo, como tu cliente tampoco quie-
re elevar demasiado el presupuesto de gastos
en café, habéis decidido acordar utilizar una
table-top de una gama media gque sin ser
“excelente”, al menos si ofrece un servicio de
bean-to-cup decente.

Nota

Conviene recordar siempre que los médulos
de un nivel son completamente independien-
tes al del resto de niveles, y que incluso dentro
de un modelo de negocio pueden coexistir
varios médulos del mimo nivel.

El Unico limite es la rentabilidad y el retorno
del sistema escogido.

ETARDUSH
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TERCER NIVEL: ABANICO DE SERVICIOS

Dentro del tercer nivel la pregunta se vuel-
ve un tanto méas sencilla, Zqué productos o
servicios vamos a vender exactamente? Sin
embargo, si analizamos todas las posibles
soluciones, también podremos darnos cuenta
de que responder quizas no es tan facil como
parece.

Desde los productos mas clasicos hasta los
servicios mas personalizados, las posibles com-
binaciones son infinitas. Eso si, para simplificar-
lo, desde Hostelvending hemos decidido seg-
mentarlo en solo tres mddulos (alin siendo
conscientes de que hay muchas méas posibili-
dades).

MODULO 8: CAFE Y BEBIDAS CALIENTES

Por definicion, dentro de este nivel siempre
va a aparecer “café” como eje central, aunque
la diferencia la marcara el resto de opciones en
bebidas calientes que podamos encontrar den-
tro de la empresa.

Asl, una pequefia maquina de capsulas nos
limitara el niUmero de opciones a todo aquello
gue ya esté encapsulado y que, por supuesto
,sea compatible con la maquina que estemos
utilizando... Sabiendo que tanto la dosis como
los tamafios van a estar muy bien regulados y
gue el margen de maniobra del operador para
ser creativo es minimo. Este serfa el ejemplo de
una apuesta muy timida por las bebidas calien-
tes en la oficina.

Justo en el otro extremo, podriamos encon-
trar a los operadores que apostasen por una
alta gama de superautomaticas para abrir la
oferta de bebidas calientes en la oficina. Por
supuesto, en este caso estarfamos hablando
de un bean-to-cup, pero también de un nimero
de opciones atractivo en cuanto a solubles o
incluso fresh brew (café filtrado).

MODULO 9: FUENTES Y BEBIDAS FRIAS

Si hay un modelo de negocio que desde
siempre ha combinado con el OCS, este es el
de las fuentes de agua. Efectivamente, cual-
quier espacio en la oficina deberia apostar por
al menos una fuente con agua filtrada y gratui-
ta puesta a libre disposicion de los trabajado-
res.

La instalaciéon de dicha fuente puede ser un
activo dificil de gestionar para tus potenciales
clientes (es necesaria una instalacion correcta,
un buen mantenimiento o una correcta reposi-
cién). La alternativa es que sea el operador de
OCS quien se encargue de instalar y gestionar
también la fuente, liberando de esta carga a la
empresa receptora.

Ahora bien, pensar que la fuente de agua

es la Unica opcién dentro de las bebidas frias
en un modelo “abierto” es un error. De hecho,
en el mercado existen numerosas opciones
que permiten tanto ofrecer aguas saborizadas
0 con gas en maquinas de dispensing, como
otras mas sofisticadas que también permiten
crear refrescos a partir del agua de red.

Este tipo de servicios casi se corresponden
mA&s a una experiencia “deluxe”, aunque puede
ser especialmente interesante si estamos
hablando de una empresa mediana o grande y
todo el entorno se presta a ello.

MODULO 10: SOLIDOS Y BEBIDAS ENVA-
SADAS

Y finalmente la Ultima gama de los servicios
a ofrecer se refiere a alimentos y bebidas enva-
sadas.

Aunqgue lo usual es segmentar dentro del
vending las bebidas frias por un lado y los séli-
dos y snacks por otro, la realidad es que por lo
que respecta al OCS los estamos agrupando
juntos por dos sencillas razones:

La primera es que la empresa, en cualquier
momento, puede decidir obtener dichos ali-
mentos envasados y proveerlos a los trabaja-
dores sin la necesidad de que haya ninguin
intermediario y sin que esto suponga un gran
esfuerzo.

En segundo lugar, el consumidor final tam-
bién puede traerlos desde su casa o incluso
salir en un momento puntual de la oficina y
obtenerlos en cualquier supermercado o tienda

de conveniencia pudiendo escoger entre un
surtido alin mayor al de cualquier operador.

Teniendo en cuenta estas dos barreras
competitivas, podemos entender por qué apos-
tar por productos envasados representa un
desafio por si mismo, todo lo contrario al caso
de las bebidas calientes o las bebidas frias en
sistemas abiertos, donde la Unica posibilidad
para el consumidor es obtenerlos en el punto
de suministro instalado (al menos en las mis-
mas condiciones de calidad y cantidad).

NOTA

Al margen de estos tres modulos, los opera-
dores de OCS pueden prestarse a ofrecer todo
tipo de servicios, como palomiteras, maguinas
de smoothies, servicios de limpieza... El Unico
limite aqui es la imaginacién de cada empresa,
aunque en cualquier caso hablariamos de
€asos poco frecuentes y que se escapan del
marco genérico que es el Office Coffee.

CUARTO NIVEL: VALOR PERCIBIDO

Segun vamos profundizando en lo que es el
OCS, nos adentramos poco a poco en o que
vendran siendo las estrategias de marketing
que tu, como operador de office coffee, vas a
utilizar para dirigirte a tus clientes.

Como venfamos recordando al principio,
todo modelo de negocio se basa en incorporar
al menos un moédulo de cada nivel para que
pueda funcionar, aungue el cuarto nivel es la
Unica excepcion en la que es posible no utilizar
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ninguna estrategia de marketing en concreto...
Lo cual significarfa que el modelo en cuestién
va a fracasar en cualquier momento (sea antes,
durante o después de venderlo).

A continuacién observaremos por qué:

MODULO 11: PRECIO

Histéricamente es la principal baza competi-
tiva del vending en lo que respecta a bebidas
calientes: un producto de una baja calidad pero
a un precio igualmente muy ajustado, lo que si
bien no es del todo atractivo para los trabaja-
dores, al menos sf que puede ser suficiente
para que unos pocos adeptos consuman lo
suficiente para cubrir gastos.

El problema de usar el precio como Unico
valor afiadido del producto (sin tener en cuenta
el resto) es que, como comentabamos, el alcan-
ce siempre va a ser limitado y la satisfaccion de
tus clientes normalmente va a rozar el “sufi-
ciente”, o que va a provocar gue siempre ten-
gas los mismos clientes y alejes al resto de
posibles trabajadores.

Ademas, hay estudios que demuestran
cémo los trabajadores estarfan dispuestos a
consumir café de maquina en la oficina solo en

caso de que la calidad fuese un poco mas alta,
demostrando que competir en precio, salvo
gue no haya otra opcién, no suele ser buena
idea.

MODULO 12: VALOR DE LA MARCA
Parece ridiculo pero es cierto: Una buena
identidad corporativa puede mejorar la percep-
cién que tienen los consumidores de tu pro-

ducto.

En el caso de Espafia, el gran referente del
sector serfa sin duda Lavazza, que con una
presencia envidiable en lo que respecta a per-
cepcién de buena calidad, es mas que suficien-
te para mejorar las ventas solamente a través
de la marca.

Otros ejemplos de como la marca puede
dinamizar las ventas es Starbucks, gestionado
a través de sus corners por Selecta, u otras
franquicias como Costa Coffee que también
disponen de superautomaticas.

Al mismo tiempo, el tener una marca fiable
gue te avale como proveedor de café, te permi-
tird aumentar los precios y mejorar tu margen
de beneficios, creando un circulo virtuoso de
satisfaccion y rentabilidad.
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MODULO 13: CALIDAD Y PERSONALIZA-
CION

Antes de seguir, conviene recordar que los
mddulos no son en absoluto incompatibles
entre si. Es decir, una buena marca puede ir
acompafiado (o no) de una buena calidad y
suelen ser customizables.

Sin embargo, también es bueno tener en
cuenta que la marca y la calidad o personaliza-
cién son cosas distintas. De este modo, puede
darse el caso de que como operador quieras
trabajar con tu propia marca y hacer de la cali-
dad tu principal baza competitiva.

¢Por qué hablamos de calidad y personali-
zacién dentro del mismo médulo? Basicamente
porgue partimos de una base muy sencilla: el
mejor producto para tu cliente siempre va a ser
el que él prefiera. Eso quiere decir que en oca-
siones un café de maxima calidad sera una
variedad gourmet, y en otras ocasiones la per-
cepcién de esa calidad vendra de la mano de
Su soluble favorito.

Bajo esta premisa, podemos decir que cali-
dad y personalizacion van siempre de la mano.
La mejor de las calidades en el lugar equivoca-
do al final caera siempre en saco roto, en tanto

La nueva plataforma de
pago y comunicacion a través
de cualquier movil.

smart payments for vending
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gue un producto de pésima calidad pero perci-
bido por el consumidor como “ideal” automati-
camente pasara a ser considerado de buena
calidad (recordamos que aqui hablamos de
percepcion del valor afiadido, no de valor real
del producto).

QUINTO NIVEL: RENDIMIENTO DE LA
MAQUINA

Si volvemos al nivel 2, podemos recordar
gue habia tres tipos de maquinas que podian
integrarse en un corner de OCS: table-top,
freestanding y micromarkets. Dejando de lado
los micromarkets, que mas gue una maquina
es un conjunto tecnoldgico integrado por dis-
tintos aparatos, tanto las table-top como las
freestanding estan dentro del grupo que cono-
Ccemos como “superautomaticas” de café, es
decir, sistemas de autoservicio de café en los
gue basta con apretar un botén para tener tu
bebida lista en la taza.

Ahora bien, la gama de superautomaticas
abarca desde pequefias maquinas de capsulas
de 100-200 euros, hasta sistemas ultratecnoldgi-
cos (disefiados mas bien para el canal HoReCa)
que pueden llegar a superar los 10.000 euros.

Contemplando esto, {qué caracteristicas
basicas se pueden buscar a la hora de seleccio-
nar una superautomatica para tu cérner de OCS?

Una de las caracteristicas mas deseadas
por parte de los operadores del sector es que
sea algo asf como un 4x4, es decir, gue como
empresario puedas permitirte el lujo de descui-
dar la maquina durante cierto tiempo y aln asf
no se vea muy afectado su rendimiento.

Para este caso, las funcionalidades basicas
gue estarfamos buscando en la maquina es
que tuviese muy buena capacidad interna para
almacenar café y solubles, que quizas tenga
algln servicio de autolimpieza, que la tolva de
café tenga un sistema de vacio, gue el molino
se autocalibre o que por su disefio esté pensa-
da para soportar picos de actividad muy inten-
S0S sin que esto tampoco afecte al rendimien-
to de la maquina.

Dicho de una forma menos sutil, que la
maquina esté hecha para aguantar e incluso
ser maltratada.

Es dificil determinar hasta qué punto el
diseno puede ser una variable de peso ala
hora de dinamizar el consumo, aunque lo que
si est4 claro es que cuanto mas facil e intuitiva
sea la interfaz, mayores son las posibilidades
de que el cliente quede satisfecho a la hora de
realizar la seleccion.

¢
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Para los que decidan apostar por este
aspecto, deberdn tener en cuenta no solo el
disefio externo de la maquina, que puede ser
Mas 0 menos Vistoso, sino también la usabili-
dad de la pantalla (a dia de hoy, que sea un
sistema con imageneshvideos digitales y touch
es algo casi obligatorio).

Por lo que respecta al disefio, Unicamente
cabe recordar que aqui el gue manda es el
gusto personal de cada uno. Por eso, una bue-
na idea es disponer de varias referencias en el
catalogo para que el cliente pueda decidir cual
le gusta mas (algo bastante superficial pero
que de hecho se usa como estrategia de
comercializacion).

Otro de los puntos que influyen en el dise-
fio es el tamafio de la maquina. No son las
mismas caracteristicas la de una maquina
robusta con estructura vertical (que puede
encajar mas facilmente en cualquier superficie),
gue una con estructura horizontal y que, por
defecto, siempre va a ocupar mas espacio (lo
cual puede ser desventaja si el cliente en
cuestion no dispone de un cérner lo suficiente-
mente amplio); del mismo modo que tampoco
se comportaran igual las pequefias maquinas
de capsulas (hechas para las empresas mas
pequefias) que las grandes maquinas que ini-
cialmente se disefiaron para la hosteleria y
servicios de catering.

MODULO 16. VERSATILIDAD

Si tu maxima preocupacion es ofrecer cali-
dad, el primer punto que debes tener en cuen-
ta dentro de este nivel es que sea una maqui-
na versatil y configurable de cara al consumi-
dor final. Como es de suponer, el Modulo 18
suele estar vinculado (aunque no siempre) al 13.
Calidad y Personalizacion.

Los operadores que buscan versatilidad en
la superautomatica deberan fijarse en caracte-
risticas como la capacidad de personalizar tus
recetas de café y solubles, que la maquina per-
mita emulsiones en frio, 0 que su sistema de
infusion también esté pensado para métodos
de freshbrew (café filtrado) mas alla del tipico
americano.

Otra caracteristica que se puede buscar en
estas maquinas es que la capacidad del cacillo
supere los 10 0 12 gramos de carga, algo funda-
mental para configurar las recetas de las bebi-
das mas largas a partir de un grano de café de
calidad.

En resumen, los operadores que buscan
versatilidad deberian escoger modelos que
puedan obtener milimétricamente lo que a
cada consumidor le gusta a una calidad razo-
nable y sin que esto suponga realizar grandes

cambios en los pardmetros de configuracion de
la maquina.

SEXTO NIVEL. ENTORNO AL QUE SE DIRI-
GE

¢Se comportan igual las pequefias oficinas,
que las medianas y las grandes? La respuesta
rapida es “si”, aunque por desgracia, y en
ausencia de datos que avalen nuestra postural
al respecto, lo Unico que podemos decir es que
todo son suposiciones. Partiendo de esta base,
estas son algunas de las anotaciones que
podriamos realizar en torno a los distintos per-
files de empresa en funcién de su tamafio.

MODULO 17. MICROPYMES

Las empresas con menos de 19 trabajado-
res son un gran misterio. Segun los datos de
Automatic Merchandiser son un perfil que ha
sufrido enormes variaciones a lo largo de los
Ultimos afios, pero que cada vez mas se esta
como un cliente asiduo para el OCS de table-
top y con cierto atractivo para el operador de
EEUU.

En el caso de Espafia, poco sabemos de
cémo se pueden llegar a comportar, convirtién-
dose, de hecho, en el gran nicho de mercado a
ser descubierto.

MODULO 18. EMPRESAS MEDIANAS

Si analizamos el perfil de empresa en la que
se estd implantando el OCS observamos cémo
las empresas pequefias (con 20 y 49 trabaja-
dores) siguen siendo las favoritas, seguidas
muy de cerca por las empresas que tienen
entre 74y 99 trabajadores. Segun esta esta-
distica, realizada por Automatic Merchandiser,
habria un hueco en las empresas que tienen
de 50 a 74 trabajadores.

Como dato mas relevante, destaca el enor-
me crecimiento de las empresas que tienen
entre 20y 29 trabajadores y las que tienen
entre 75y 99 trabajadores (que se han duplica-
do su presencia de este tipo de servicios con
respecto al afio anterior).

En conclusién, las empresas medianas
podrian ser las mas jugosas para el operador.

MODULO 19. GRANDES EMPRESAS

Los datos de Automatic Merchandiser reve-
lan que a partir de los 99 empleados el OCS
basado en table-top entra en declive y le cede
el espacio a servicios mas automaticos como el
vending tradicional o micormarkets.

Esto puede explicarse, entre otras razones,
debido a que a que estas oficinas ya cuentan
con un servicio de cafeterfa o catering algo mas
sofisticado y lo gque necesitan es una apuesta
mas fuerte por la conveniencia y no tanto por la
calidad y la cercania que desprenden los cor-
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Para este caso practico vamos
a suponer un escenario impredeci-
ble, como puede ser el de una
empresa con 8 trabajadores ubi-
cada en un poligono industrial.

Para empezar, el operador que
decida dirigirse a este target
deberd calcular la estructura de
costes. Esto es provisiones, amor-
tizacion de la maquina, gastos de
transporte y personal.

Si por ejemplo hubiese varias
empresas con un perfil similar por
la zona, quizas podrian cubrirse
todas de forma simultéanea en la
misma ruta y el balance fuese
positivo, de ahi que se convirtiese
en algo atractivo.

Sin embargo, como se trata de
una empresa pequefia y las ven-
tas de café auguran con no ser lo
suficientemente altas, el operador
solo tiene una opcién: obligar a un
consumo minimo y que éste fuese
pagado por la empresa, indepen-
dientemente de que después el
trabajador también pagase por
cada taza o no.

Quizas en este caso el obligar
a un consumo minimo No sea una
opcién atractiva para el cliente, de
ahi que el operador deba ser mas
inteligente y recurrir a una de

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

estas dos estrategias: 0 tener un
precio competitivo y ofrecer una
maquina low-cost con un disefio
pequefio y basico, o justo lo con-
trario, ofrecer exactamente las
bebidas que el consumidor final
esta deseando.

Si supusiéramos este mismo
€aso en una empresa de mas de
100 trabajadores y en un parque
empresarial, el resultado serfa
distinto. Aqui, la propuesta serfa
una maquina de alta gama y gran
rendimiento (hecha para soportar
picos de actividad moderados y
con gran capacidad). Aunque
teniendo en cuenta el gran nUme-
ro de trabajadores, quizas lo mas
apropiado serfa no centrarse tan-
to en la customizacion de la bebi-
da como en la estandarizacién. En
resumen, apostariamos por una
table-top hecha para aguantar.

Al mismo tiempo, y como ya
tenemos un gran ndmero de
potenciales trabajadores, podria-
mos permitirnos el ofrecer a la
empresa el servicio de forma gra-
tuita a cambio de cobrarselo a los
trabajadores, es decir, como un
vending tradicional pero a través
del corner personalizado de una
table-top.
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¢Cafe paratodos?

En Espafia hay mas de 60 par-
ques empresariales y tecnolé-
gicos (la mayor parte de ellos
concentrados en Barcelonay
Madrid), aunque también es posi-
ble encontrar un ndmero signifi-
cativo en Malaga, Sevilla, Madrid,
Valencia, San Sebastian, Bilbao,
Vigoy A Corufa. éPero todos
ellos son igual de rentables para
el OCSs?

En torno a esta pregunta, existe
un gran debate, y es que el OCS,
al contrario que el vending, no se
basa tanto en una oferta “predi-
sefiada” para todo el mundo sino
mas bien en las necesidades par-
ticulares de cada cliente.

Asl, si por ejemplo estamos
hablando de una planta de cowor-
king del PTA de Malaga (ejemplo
ficticio) con un nimero de traba-
jadores que puedeirdelos 5 alos
20 dependiendo del diay la fecha
del afo, con toda probabilidad
NOS Vamos a encontrar con un
publico joven, dinamico y que va
a buscar una bebida estimulante.
ZPero vale cualquier bebida?

En este caso concreto, una
buena opcidn seria intentar diri-
girse a ese personal y conocer las
opciones especificas de los usua-
rios. (Estan dispuestos a pagar
algo por el café?, Lqué calidad
buscan?, iy con respecto al resto
de bebidas, optaran por té, cho-
colates o algln otro soluble?

Dadas las ventajas de este

tipo de superautomaticas para
customizar las bebidas y crear
recetas, ofrecer el producto ideal
para cada cliente no deberia ser
demasiado dificil, consiguiendo
asi optimizar las ventas.

Las pymes se
convierten en un buen

target

Nadie parece haber reparado alin, pero
poco a poco las Table Top parecen estar
colonizando todas aquellas ubicaciones
que hasta ahora eran inaccesibles para el
vending o, en el mejor de los casos, estan
incluso llegando a remplazar a los famo-
sos modelos freestading (que en adelante
deberan buscar nuevas lineas para seguir
profesionalizdndose).

En la Ultima edicién de EVEX (Sevilla) ya
pudimos ver un adelanto de hacia dénde
vamos: casi todos los fabricantes se estan
decantando ya por las superautomaticas. Sin
embargo, y para el caso de Espania, las calles
también comienzan a ser un mercado apunto
de colonizar: empezaron sutiimente en empre-
sas y oficinas; pasaron a la recepcion de deter-
minados establecimientos como peluquerias o
salones de belleza; poco a poco ya vemos

para el OCS

como las modalidades on-the-go estan llegan-
do alos supermercados... &Y préximamente?

Una vez desprendidas de la mala prensa
que hasta ahora atacaba a las freestading, las
superautomaticas table-top ya son un estandar
en los parques empresariales. AUn no en todo
su esplendor para Espafia, pero sf en EEUU,
donde el concepto de bean-to-cup se ha con-
vertido en una oportunidad Unica para mejorar
el margen de beneficios al tiempo que se cubre
una necesidad urgente de ese consumidor que
busca un servicio de conveniencia.

De hecho, uno de los motores que estan
impulsando el bean-to-cup es el coste laboral.
Segun Karalynn McDermott, vicepresidente del
desarrollador de mercados para BUNN, los
parques empresariales quieren un
equipamiento que sea accesible a sus emplea-
dos y donde puedan conseguir sus propias
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LA CALIDAD

LAS PYMES COMO META

Para la mayor parte de las empresas,
resulta mucho mas econdémico tener
externalizado un servicio de OCS antes
qgue el abrir una cafeteria

bebidas a un coste inferior del que supone el
tener abierta una cafeterfa para los emplea-
dos.

“Los campus empresariales quieren desper-
tar el interés de los trabajadores no solo en los
snacks, sino también en bebidas mas accesi-
bles a lo largo de todo el dia”, asegura McDer-
mott en declaraciones para la revista nortea-
mericana Vending Market Watch.

Actualmente, todos los datos apuntan a
que el consumo de café en este tipo de compa-
fifas tenderia a aumentar desde el momento en
el que los operadores cambien las maquinas de
vending por modelos de OCS: “Eso se debe
basicamente a que el café es tan bueno, que
practicamente nadie tiene por qué abandonar
la oficina para salir a buscar uno a la calle”, ase-
gura Cochrane, vicepresidente de ventas de

SCAN COIN

-
® Comestero

Cafection, lider del mercado estadounidense en
maquinas de fresh brew.

Para el caso de Reino Unido, un estudio del
ano 2017 elaborado por UCC Coffee UK & Ire-
land puso en evidencia que el 58% de los tra-
bajadores abandonan el trabajo para buscar un
café de mayor calidad, lo que implica que los
operadores estarian perdiendo a mas de la
mitad de sus potenciales clientes en caso de
no responder a sus expectativas de calidad. Es
mas, de los 750 encuestados para el estudio,
solamente el 20% manifestd preferir un servicio
de conveniencia a uno de calidad. ¢Pero y si
fuese posible tener las dos cosas al mismo
tiempo?

Puede que hace unos afnos invertir en una
table-top pudiese parecer algo engorroso e
incluso poco eficiente, teniendo en cuenta que

A

requieren un mayor mantenimiento y cuidado.
Sin embargo, los modelos que estan saliendo al
mercado afio tras afios estan rompiendo esta
barrera con propuestas mas sofisticadas, mas
estables y mejor adaptadas para cualquier per-
fil de oficina: desde las maquinas de capsulas,
para empresas con muy poco espacio fisico,
hasta modelos de mayores dimensiones e ins-
pirados en el bean-to-cup, la barrera del nime-
ro de trabajadores ya se ha diluido que la
empresa sea “demasiado pequena” ha dejado
de ser un problema. En el caso de Bravilor
Bonomat con su modelo Sego, que ya esta
manejando ubicaciones que pueden ir desde
los 10 trabajadores hasta las 50 personas, aun-
que ya practicamente todos los fabricantes
tienen en mente un abanico de posibilidades
dependiendo del perfil de cada oficina.
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Gustosy
preferencias

Poco se sabe en Espana
de cudl es la predileccion
del usuario a la hora de
escoger un café o un cacao
saborizado, aunque por
suerte si que tenemos al-
gunas pistas de cudl podria

ser la tendencia

Creando un “menu” para tus
superautomaticas: Lqué ofrecer?

EN ESPARNA, HASTA EL 2017
EL CONSUMO DE LECHE
PER CAPITA HA CAIDO UN
27,7%, EN CONTRAPOSICION
AL AUGE DE LAS OPCIONES
SINLACTOSA Y BEBIDAS
VEGETALES. VINCULANDO
ESTOS DATOS AL

VENDING, YA HAY VARIOS
FABRICANTES DE SOLUBLES
PREPARANDOSE PARA
ABASTECER ESTA NUEVA
DEMANDA.

Hace ya un tiempo que desde Hostelven-
ding nos lo veniamos preguntando. Dentro
del universo de las bebidas calientes en el
vending, équé es lo que realmente se con-
sume en Espafia? El sentido comin nos
dice que los primeros puestos siempre va a
ser para el café con leche. ¢Pero cabria
hacer alguna apreciacion al respecto?, ées
todo asi de simple o resulta que hay mas?

Para responder a estas preguntas, nos tras-
ladamos directamente a la calle e intentamos
averiguar qué hay exactamente detras de las
preferencias de los usuarios. Concretamente, el
lugar y el momento elegido ha sido la Feria del
Dulce de Toledo, un evento gastronémico cen-
trado en la reposteria local y donde el stand de
Coffee Cooking Studio, desde el que se ha
hecho la investigacién, ha sido el Unico en ofre-
cer bebidas calientes a los visitantes arrojando
unos datos de sumo interés para los que estan
interesados en ofrecer un servicio durante
todo el dia también en las oficinas.

EL CONSUMO DE CAFE

Efectivamente, el consumo de café con
leche es algo mayoritario sumando cerca de un
66% de las ventas realizadas a lo largo de los
tres dias (el 60% bebidas largas de café con
leche y solo un 6% de “cortado”).

Sin embargo, estas cifras dejan un 26%
nada despreciable a las modalidades del café
“s0l0”, de los cuales un 11% responden al clasico
Americano, un café que en Espafia es catalo-
gado muy a la ligera como “aguachirri” y que sin
embargo parece estar postulandose como la
tercera bebida favorita con base de café.

Finalmente, las bebidas saborizadas con
base de café (chocolate, caramelo y avellana)
aglutinan un 8% de las ventas, siendo los sabo-
res de avellana y caramelo los favoritos por
parte de los usuarios.

EL MOMENTO DEL DiA

Esté bien, el café con leche manda... {Pero
es siempre asi? Mas alla de esta lectura simple
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de los datos, podemos ver como por franjas de
hora el consumo va cambiando.

De hecho, la franja del medio dia (desde las
13:00 hasta las 16:00) se convierte en una don-
de ocurre algo insolito: las modalidades de café
“s0lo” empatan técnicamente con el café con
leche, y el americano se sitla solo muy por
debajo del café solo.

Si extrapolamos esto a un contexto de ofici-
nas, la lectura de los datos es sencilla: si, debe-
mos cuidar mucho la leche que estamos utili-
zando (especialmente si es un soluble para
vending o para una table-top). Pero igualmente
debemos prestar atencion al grano de café
que estemos empleando, ya que habra
momentos del dia donde un café de calidad
“solo” puede despuntar en las ventas de la
expendedora.

lgualmente, y teniendo en cuenta que los
americanos son tendencia, no estaria de mal
plantear superautomaticas que también ten-
gan previsto crear infusiones de café de este
tipo con métodos algo mas sofisticados que el
anadir agua caliente a un espresso.

De hecho, los Ultimos modelos del mercado
estan planteando sistemas de infusién a 0
bares de presion, en lugar de los 8 0 9 bares
que se utiliza generalmente para la extraccion
de un espresso.
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Por lo que respecta a las bebidas saboriza-
das, todo apunta a que segulin se acerca la hora
de la merienda, también aumenta la preferencia
por opciones mas “golosas” y dulces.

Segun los datos extraidos, a partir de las
16:00 desaparecen los cortados y los america-
nos, declina el espresso y, en su lugar, aumenta
el consumo de bebidas de café saborizadas
(con cierta predileccién por el sabor avellana y
el caramelo).

UN DESCAFEINADO, POR FAVOR

Finalmente, en cuanto al descafeinado, se
ha observado un dato especialmente curioso
durante el evento: 6 de cada 10 personas esta-
rlan dispuestas a pasarse a un café 100% arabi-
cay natural si se advierte que este tiene
menos cafeina, es un café de calidad superior o
que se puede reducir la carga de café.

Por lo que respecta a las maquinas de ven-
ding, esto no es tan sencillo, ya que en condi-
ciones normales es inusual advertir al usuario,
aunqgue tanto si hablamos de una freestan-
ding como una table-top, lo cierto es que es
posible lanzar anuncios o incluso utilizar la
APP de pago para facilitar informacién sobre
el café que se esta utilizando, algo que puede
transformarse en mayores ventas para el café
normal.

SOLUBLES

Y finalmente llegamos a un punto clave,
écudl es el mejor soluble para vending?

Para el estudio se utilizaron tres solubles
distintos del fabricante Simat: uno de cacao
(Choco Sport), uno de Fresa y otro de Vainilla.

Enlos tres casos los solubles se prepararon
en caliente (aunque lo cierto es que admiten la
posibilidad de prepararse en frio). El proposito
de esta seleccion era escoger un sabor clasico
y dos gue fuesen menos convencionales.

Los resultados, si bien eran predecibles,
también nos ofrecen una doble lectura. Por lo
pronto, el 45% de las ventas realizadas recayo
sobre el Cacao, aungue aun pudimos ver un
55% de clientes que optaron por la innovacion
(fresa o vainilla).

Eso si, si tenemos en cuenta el porcentaje
de personas que repitid con la bebida, el 100%
de los repetidores volvié a por el chocolate.
Esto nos demuestra que las bebidas calientes
de chocolate “aseguran ventas”, aungue el
resto de solubles saborizados pueden ser una
baza interesante para quien esté deseando
dinamizar el consumo y sorprender al consumi-
dor.

AUn con todo, lo mas llamativo es la satisfac-
cién de los clientes. Si bien es cierto que a
todos los consumidores se les ofrecié la posibili-
dad de cambiar su bebida a otro soluble (en
caso de estar insatisfechos), solamente una
persona acepto la oferta, y en este caso fue
para cambiar la receta de su bebida afiadiendo
mas chocolate, lo cual nos arroja una satisfac-
cién del 100% para los asistentes del experi-
mento.

Y SIHABLAMOS DE LA LECHE SOLUBLE

Sin embargo, méas alla de esta experiencia,
segun el Ultimo estudio realizado por Datassen-
tial del afo 2018, el 64% de los consumidores
habituales de café afiaden algun tipo de leche
0 crema a su bebida, mientras que el 34% de
los usuarios lo siguen endulzando.

Estos son los datos tomados del estudio
para el caso de EEUU, pero si hablamos de
Espafa, estas cifras son completamente dispa-
res. Segun el portal estadistico Statista, el 72%
de los clientes prefieren el café con leche, el
81% endulzado con algin edulcorante, y solo el
19,5% optaria por el espresso.

Si pasamos a los “creamers” (leche y bebi-
das vegetales), el resultado es que la leche,
como tal, ha sufrido una caida del 22% a lo lar-
go de los Ultimos afios para el caso de EEUU,
en tanto que el resto de creamers liquidos no-
saborizados ha experimentado un crecimiento
del 38% en el mismo periodo.



Para Espana, los datos son similares: desde
el afio 2010 y hasta el 2017, el consumo de
leche per cépita habria caido un 27,7%, demos-
trando que esta calda de la leche fresca es
algo global. Eso si, las opciones sin lactosa 'y
demas bebidas vegetales matienen su creci-
miento.

El mayor crecimiento para Norteamérica se
ve en las bebidas vegetales, y es que el por-
centaje de usuarios que sienten algln tipo de
interés por este tipo de bebidas, ya suman el
83%, si bien es cierto que solo el 67% lo usa de
forma recurrente.

La primera razén que se ha identificado con
respecto a por qué este consumo masivo de
bebidas vegetales, es porque los usuarios tie-
nen en mente que se trata de un alimento mas
saludable.

La cuestién es, si es algo que gusta tanto,
épor qué se consume tan relativamente poco?
La diferencia podria ser, segin Mark Didomoni-
Co, investigador de Datassential, que para las
bebidas vegetales basicamente no hay dispo-
nibilidad en cualquier lugar fuera de casa, lo
gue provocaria que muchas empresas estuvie-
sen perdiendo oportunidades para hacer nego-
cio.

Asi, de los usuarios que usan este tipo de
bebidas, el 56% lo hace en las cafeterias, en
tanto que en los centros educativos vy el traba-
jo el porcentaje cae al 11%. El resultado? Basi-
camente que se esté perdiendo ventas poten-
ciales para los canales de Horeca, vending y
OcCS.

Si volvemos a Espana, poco se sabe sobre
cdmo es el consumo de la leche vy las bebidas
vegetales para acompafiar el café, lo que sf se
sabe es que segulin datos de la consultora IRl el
consumo de bebidas vegetales habria aumen-
tado un 8,3% para el afio 2017.

Para el caso del vending, ya hay varios fabri-
cantes de solubles que llevan desde hace un
tiempo preparados para abastecer esta
demanda por parte de los consumidores.

En el caso de Simat, por ejemplo, podemos
encontrarnos con tres tipos de solubles a base
de bebida vegetal y que estan disefiados
especificamente para el canal vending, ocs y
HoReCa. “Estos solubles ya los han empezado
a poner operadores en algunas universidades
con éxito”, sefiala Sara Jiménez, directora de
marketing de Simat.

Uno de estos Ultimos logros es precisamen-
te su bebida vegetal con arroz, con la que el
fabricante de solubles ha logrado una bebida
especialmente digestiva e ideal para los intole-
rantes a la lactosa, aunque realmente esta
dirigida a todo tipo de publicos.

Se puede tomar sola o bien combinada con
café o infusiones. Como todos los solubles de
Simat, esta nueva bebida tampoco contiene
gluten: “Siempre pensamos en los colectivos
mas sensibles y que necesitan alternativas y
soluciones para su consumo diario”, comentan
desde la compafifa.

Por su parte, Qualery también ha lanzado
ya su alternativa a la leche tradicional: una
bebida elaborada a partir de la semilla de soja
en polvo, 100% vegetal y que ayuda a mante-
ner una alimentacién equilibrada, aportando
una gran cantidad de proteinas de origen
vegetal y todos los beneficios del Omega 3. La
nueva bebida de soja tiene un valor energético
de 418 kcal por cada 100 gramos, es decir de,
aproximadamente, unas 50 kcal por dosis. No
contiene grasas saturadas ni lactosa, por lo
que esta especificamente preparada y desarro-
llada para personas con colesterol alto o intole-
rancia a la lactosa.

“Con esta nueva categoria, seguimos impul-
sando nuestro negocio y ampliando la oferta
de bebidas en el sector del vending para dar a
nuestros consumidores la posibilidad de disfru-
tar de nuevos sabores en cualquier momento
del dia. Ademas de, por supuesto, ofrecer alter-

nativas mas saludables y acordes a lo que esta
demandando el mercado”, explica Saul Alvarez,
CEO de Qualery.

..Y LAS FORMAS DE ENDULZAR
CORRECTAMENTE EL CAFE

Pese a las multiples campafias que se han
hecho contra el azUcar a nivel mundial, éste
sigue encabezando todos los ranking en
cuanto al endulzante mas utilizado. Pero mas
alla del azlcar como tal, destaca también el
éxito de las bebidas saborizadas a base de
café.

Asl, y para el caso de EEUU llama la aten-
cién el éxito de determinados sabores como
pueden ser los de vainilla o avellana, demos-
trando que aln existe una gran preferencia por
parte de los usuarios en encontrar variedad
para el café.

En Espafia, o poco que sabemos sobre
este tipo de bebidas saborizadas es que tam-
bién estén creciendo, aungue l0s Unicos datos
al respecto se encuentran sobre los batidos,
que ya en 2017 percibieron un aumento del
consumo del 5%, algo que podria interpretarse
como un sintoma de que los consumidores ya
estan buscando nuevos sabores.

Danil Kpelyukhovskiy
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Resolviendo incigencias:
cuidando al maximo tus

“iLos solubles siempre estan dando pro-
blemas!”. Posiblemente, como operador, te
sientas identificado con esta frase, y
seguramente en parte tienes razén: los
solubles, tanto en los preparados de tés 'y
cafés, como en la versién granulada de la
leche son un foco de problemas dificil de
solucionar.

Sin embargo, todo desafio tiene su recom-
pensa, y bien manejados, el equilibrio en la
oferta de solubles puede no solo mejorar las
ventas, sino al mismo tiempo despertar la
curiosidad del consumidor y mejorar su satis-
faccion.

Ahora, de cara al verano, analizamos algu-
nos de los puntos clave que hay que tener en
cuenta a la hora de gestionar los solubles.

Comenzando por la leche, ya en la pasada
edicion de Venditalia vimos cémo fabricantes
como Qualery estan centrando sus Ultimos
esfuerzos en desarrollar granulados especiales
que precisamente pretenden ofrecer una solu-
cién a las necesidades de cada operador. De
este modo, el fabricante juega con distintos
porcentajes de leche y lactosa en sus solubles
para adaptar cada producto al rendimiento de
la maquina.

Sin embargo, a mayor calidad del producto
(porcentaje de leche), también seran mayores

las dificultades que debe afrontar el operador,
de ahi que Qualery también se ha decidido a
buscar una solucién mas estable: “Nuestro
Ultimo producto es un grano mas limpio y regu-
lar, que se adapta a aquellas ubicaciones don-
de por las condiciones de humedad otro tipo
de granulado puede ocasionar problemas en la
maquina de vending”, asegura Rocio Garcia,
responsable de marketing.

Por su parte, otros fabricantes como Simat
0 Regilait mantienen como estandarte de su
empresa la estabilidad de sus soluciones lac-
teas, un producto que a lo largo de los afios se
ha ido volviendo mas delicado con el objetivo
de facilitar el trabajo al operador.

Las condiciones climaticas cambian, y con la
llegada del verano determinadas zonas de
Espafa pueden llegar a convertirse en bastan-
te probleméticas.

De este modo, siempre conviene recordar
que la situacién térmica externa y la humedad
pueden afectar en gran medida al rendimiento
de la maquina, razén por la cual hay que estar
incluso mas atento a posibles obstrucciones
en los conductos y batidores de los solubles:
“No es lo mismo calentar la leche en verano
que en invierno. Como el vapor de agua deja
mas restos y no absorbe el granulado, al final
se quedan mojados los batidores de la leche, y

©s0 acaba produciendo obstrucciones”, expli-
can desde Qualery.

Para prevenir este tipo de adversidades,
siempre hay que tener en cuenta que ni siquie-
ra un soluble de la mejor calidad esta exento
de dar problemas: “Todos nuestros prepara-
dos estan hechos para que el funcionamiento
de la maquina sea 6ptimo, pero eso debe estar
acompafiado por un correcto mantenimiento”,
recuerda la responsable de marketing de Qua-
lery.

Tanto las tolvas y molinillos café, como los
filtros de agua requieren de un mantenimiento
periddico para evitar averias en la maquina.
¢Pero qué sucede con los solubles?

De entre todos los elementos de una
expendedora, posiblemente los contenedores
y batidores de los solubles sean los mas sus-
ceptibles de dar problemas, y no es para
menos, ya que la condensacion del granulado
con el vapor de agua y su acumulacion es algo
constante.

Para prevenir esta situacion, la directora de
marketing de Simat, Sara Jiménez, RESALTA la
importancia de limpiar y reponer los contene-
dores cada 15 dias aproximadamente para
tener un producto siempre fresco. Una maqui-
na tiene que ser como un punto de consumo
comodo y practico y siempre en perfectas con-
diciones de higiene ".

De acuerdo a las indicaciones de Simat, lo
ideal es cargar cada contenedor con la medida
exacta de lo que se vaya utilizar en esos 15
dias (de tal forma que cuando acuda el repone-
dor ya esté vacio), y pasado el plazo, limpiar
cada contenedor y utilizar directamente el nue-
VO, Sin que haya contaminacién con antiguo.

Al respecto de la contaminacion, también
hay que tener cuidado con los batidores que
son compartidos, ya que si se estd empleando
un producto sin gluten o sin lactosa apto para
personas con intolerancias, No seria correcto
que el mismo batidor se utilizase para un solu-
ble que no es apto.

Si damos un paso mas dentro de la anato-
mia de la maguina, habria que prestar especial
cuidado a la salida del vapor de agua, ya que si
coincide con la salida del soluble nuevamente
habria riesgo de apelmazamiento y obstruccio-
nes.

Finalmente, también hay que prevenir que
el agua pueda quedar estancada en la maqui-
na vaciandola con cierta periodicidad y reali-
zando purgas para eliminar impurezas.

Si bien el café en grano tiende a ofrecer

poca variedad en el canal vending, se comple-
menta perfectamente con los solubles para
poder deleitar al usuario con una alternativa
gue incluso dentro del canal Horeca es dificil de
encontrar.

Antonio Font, director de listant, comenta el
importante papel que cumplen los fabricantes
de solubles en el vending: “Estamos en un
mundo de sabores. Quizas en el servicio no
podemos intervenir, pero siempre podemos
mejorar el sabor de lo que prueba el consumi-
dor".

Sin embargo, para cumplir tal objetivo aln
es necesario que los operadores empiecen a
apostar por maguinas con un nimero mayor de
compartimentos, ya que solo asi serd posible
atender a la demanda del consumidor.

Alfonso Lépez, Ceo de Lagtia, apunta a la
necesidad de abrir nuevos compartimentos
dentro de las maquinas de vending para poder
crear combinaciones con las que sorprender al
usuario, del mismo modo que pretende buscar
nuevos sabores en el desarrollo de productos
para diferenciarse de lo que ya existe en el
mercado.

Otro fabricante que también esta buscando
diferenciarse claramente es Simat, que en este
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caso prioriza sus soluciones Hot&Cold destina-
das tanto para el canal Horeca como para Ven-
ding y que se adaptan a las condiciones clima-
ticas del verano para satisfacer tanto a ese
cliente que se decanta por una bebida tradicio-
nal, como por algo frio y refrescante.

Por su parte, Qualery se convierte en uno
de los primeros productores de solubles en
preparar bebida de soja en polvo, todo un logro
con el que finalmente un fabricante consigue
dirigirse a un segmento de la poblacién vegano
y Vegetariano que se encuentra en un creci-
miento exponencial (especialmente entre jove-
nes y millennials): “Los consumidores mas jove-
nes empiezan a demandar algo diferente, por
Sino te apetece tomarte un café con leche
normal, 0 un cappucino normal”, destaca la
responsable de marketing de Qualery.

Barrycallebaut, el gigante Sueco, tampoco
Se queda atras en cuanto a variedad se refiere,
presentando méas de 30 opciones distintas de
solubles en la pasada edicion de Venditalia con
sabores que buscan tanto la naturalidad como
novedad. “Nuestros chocolates, por ejemplo,
utilizan un porcentaje superior al 30% de
Cacao. Esto supone un auténtico salto cualita-
tivo”.
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Analisis de ventas: estrategias de
marketing y enfrentar [0s

El OCS es tendencia. De hecho, lo que en
Espafia y el sur de Europa aun se trata de
un modelo de negocio completamente
incipiente, en paises como EEUU o el cen-
tro de Europa ya estd amenazando con
desplazar al vending y las maquinas
expendedoras.

Pero que no cunda el panico, no se trata ni
mucho menos de que las table-top vayan a
suplantar a las freestanding, sino de que los
propios operadores estan viendo las muchas
posibilidades que ofrece el OCS y a partir de
ahi estan tomando la determinacién de trans-
formarse paulatinamente.

De momento, y a falta de estudios en
mayor profundidad para el caso de Espafia, la
Unica opcién que nos queda es fijar la vista al
otro lado del atlantico y ver cémo la industria
del OCS esté evolucionando en Estados Uni-
dos.

La parte buena es que parece que segun
se asienta el modelo de OCS en un pais, mayo-
res son los ingresos que se generan. Eso s,
aun cabe hacer ciertas apreciaciones.

Segun el estudio realizado por Automatic
Merchandiser para EEUU, todo apunta a que
los ingresos por el OCS no hacen sino aumen-
tar, aunque lo cierto es que hay matices con
respecto a cudl es la solucidbn mas rentable.

Asl, los datos para el pasado 2018 eviden-
cian que un consumo de capsulas en las ofici-
nas dejaria una recaudacién por taza equiva-
lente a 42 céntimos, en tanto que el bean to
cup darfa una recaudacion de 36 céntimos por
taza (6 céntimos menos).

Eso si, realmente en este caso hablariamos
Unica y exclusivamente de cual es la recauda-
cién y no del beneficio neto que percibiria el
operador, una cifra donde quizas se volverian

las tornas y podria resultar mas rentable el
centrarse en el bean-to-cup.

Sin embargo, dentro del espectro del OCS
realmente hay mucho mas alla del café en gra-
noy capsulas. Es mas, estas dos modalidades
tan solo son una pequena parte de las ventas.
Segun el estudio, el grueso de las ventas suele
estar concentrado en los solubles, seguido del
café en grano, y los distintos formatos de
monodosis.

Para el caso de Espafa, seguramente,
habria que hacer la apreciacién de dos matices
que influirfan en las ventas: por un lado, el
triunfo de las capsulas en todos los ambitos
como un estandar de calidad dentro del mundo
del café; y por otro lado la presencia de torre-
facto, que provoca gue una parte de la socie-
dad se decante por férmulas menos agresivas
dentro del mundo del café.

Asl, si damos un paso mas alla dentro de lo
que son las categorias citadas anteriormente,
nos damos cuenta de que efectivamente el
café sigue siendo el rey del OCS, pero sin que
esto suponga un grave perjuicio para el resto
de productos o servicios que se pueden ofre-
cer.

Ante este paquete casi infinito de servicios
para el operador de OCS es complicado realizar
una lectura que nos acergue a cuales pueden
ser las necesidades reales del cliente, aunque
sf gque nos deja intuir una realidad: si un opera-
dor de OCS quiere sobrevivir en el mercado,
debe olvidarse de las viejas practicas del ven-
ding y diverssificar.

Efectivamente, ofrecer variedad y un pack
de servicios a medidas de cada empresa pue-
de ser una baza competitiva a la hora de obte-
ner una mayor cuota de mercado.

De hecho, otro de los datos que destaca el
estudio es la apuesta por estrategias de mar-
keting cada vez mas competitivas. Una de las
estrategias mas empleadas, por ejemplo, ha
sido el viraje hacia las férmulas de bean-to-cup
en las maquinas.

Por su parte, el marketing online también
esta jugando un rol esencial a la hora de captar
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nuevos clientes y asentarse en el mercado,
algo que va mucho més alla de manejar las
redes sociales y realizar una campafia estan-
dar. No, hablamos finalmente de algo tan basi-
€O como hacer un seguimiento de los pedidos
online y ofrecer un canal de venta mucho mas
interactivo que aquellos a los que estamos
habituados con el vending.

A'lo largo del Ultimo ejercicio, una cuarta
parte de los operadores encuestados de EUU-
han constatado un aumento de las ventas, un
porcentaje superior al del afio anterior. Actual-
mente, el margen de beneficios obtenido por
cada taza de café es de 34 céntimos para el
café en grano y de 39 céntimos para el café en
capsulas. Para las cafeteras de filtro (que pre-
paran cantidades de café para varias tazas),
esta cifra baja a 10 céntimos por cada consumi-
cion.

Por supuesto, las distintas empresas del
OCS han tenido que hacer frente a un encare-
cimiento de los costes de produccién o de cier-
tas pérdidas en algunos casos. Entre las com-
pafifas que han dado pérdidas, la principal cau-
sa identificado ha sido la pérdida de competiti-
vidad con respecto a otras empresas de OCS.
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En esta nueva edicién, Vendibérica
coincidira con BioFood y con Eat2Go

Para paliar este efecto, han recurrido a dis-
tintas medidas como puede ser el combinar,
aumentar los precios, reajustar la gama de pro-
ductos o absorber otras compafifas de la com-
petencia.

De un modo u otro, y teniendo en cuenta el
rendimiento de cada tipo de maquina, cada vez
son mas los operadores de OCS que estan
optando por sistemas de o que se conoce
como single cup, es decir, donde se pueden
medir los beneficios por cada consumiciéon de
forma individual (frente a otros sistemas en los
que las ventas se producen en conjunto y el
rendimiento es menor).

Un dato llamativo es que pese a que el sis-
tema de capsulas tiene un rendimiento algo
mayor que el del bean-to-cup (5 céntimos mas
ventajoso), las empresas de OCS estan optan-
do por esta Ultima férmula y han crecido un
22,4% este Ultimo afio de la manode estrate-
gias de marketing mas agresivas.

Concretamente, el marketing online se ha
convertido en el principal medio para dinamizar
las ventas, siendo este 2018 el primer afo en el
que el 100% de los encuestados cuentan con
una pagina web propia, y el 50% tienen siste-
mas para pedir a través de la propia web, una
cifra que ha aumentado considerablemente
con respecto a anos anteriores.

Si seguimos profundizando, al preguntar
por el futuro del OCS, son dos palabras las que
rapidamente destacan por encima del resto:
calidad y variedad es lo que ahora mismo esta
demandando el consumidor. De hecho, esta es
a la conclusion a la que ha llegado el portal
especializado en Micromarkets y OCS Automa-
tic Merchandiser, que a través de una encuesta
realizada a cerca de 100 operadores ha arroja-
do un dato revelador para la industria:
5.400.000 millones de doélares facturacion en el
periodo 2017-2018 en EEUU.

Si atendemos a los servicios ofertados por
el OCS para este afio, sigue siendo mayoritario
el nimero de operadores que no han introdu-
cido ninguna innovacion. Por todo lo demas, el
agua y los watercoolers se siguen postulando
como los favoritos (19%), servicios de pasteleria



(14.3%), micromarkets (9,5%) y vending (7,1%).
También resulta llamativo como los servicios
de catering, mantenimiento y asistencia técni-
ca ganan cuota de mercado (14,3% de las inno-
vaciones).

En la parte de productos, el café sigue
siendo indiscutiblemente la prioridad de las
empresas del sector con una cuota de ventas
que casi roza la mitad.

Sin embargo, poco a poco el agua filtrada
(es decir, la distinta tipologia de fuentes de
agua y watercoolers), estan ganando presen-
Cia en las oficinas hasta convertirse en una de
las estrategias de sostenibilidad méas solicita-
das por los operadores y las empresas.

Siatendemos al conjunto de practias
ambientales que puedan ser consideradas
eco-friendly, la implantacién de agua filtrada
ya acumula una cuota del 44,4%, siendo segui-
da ya de lgjos por el uso de materiales recicla-
dos (27,7%).

Simat presenta su gama para
Office Coffee

SIMAT fabricante con amplia gama de
productos solubles ofrece soluciones muy
atractivas para el OCS. EI compromiso de
la compania es elegir las mejores materias
primas y la dedicacion y esmero en la elabo-
racion, dando por resultado una combinacion
en sabor, calidad y valores nutricionales.

Ofrecemos cafées, preparados lacteos,
leches, cacaos, cappuccinos, infusiones,
bebidas vegetales, batidos y ahora también
comodas y practicas monodosis de bebidas
refrescantes de Té al imon y de Té al meloco-
ton asf como de Preparado alimenticio de ca-
cao sin azUcar. Es una amplia y variada gama
de productos para responder a la demanda
actual de un publico mas exigente y que se
cuida mas’, aseguran desde la empresa.

De este modo, ninguno de los solubles
de Simat contiene gluten: “Estudiamos en
el momento de la formulacion y elabora-
cion, gue los valores nutricionales sean
equilibrados,bajos en grasas y en azlcares
anadidos . De manera que el consumidor
tenga todas las garantias para degustar un
producto de calidad a la vez que exquisito”.

Para los que sienten predileccion por la
leche, Simat ha concebido una linea saluda-
ble cuyos preparados lacteos son bajos en
grasas Yy en azUcares afadidospor \o que
son muy saludables, destacando para OCS
la NatTopping

La venta de Table Top

Sl

Los datos oficiales no dejan lugar a dudas:
la industria del vending en Espafia habria
sufrido un desplome del 20% en la venta de
maquinas expendedoras durante el primer
trimestre del afio 2018 con respecto al mis-
mo periodo del afio anterior.

Si analizamos la serie histérica, este dato
serfa el segundo peor de toda la serie histori-
ca, quedando Unicamente por encima del
numero de maquinas vendidas en el afio 2013,
fecha en la que apenas se superd las 2.750 en
el primer trimestre.

Teniendo en cuenta la salida de la crisis,
que el consumo extradoméstico ha aumenta-
do, que la industria del vending se ha recupe-
rado en su conjunto y que la tendencia evi-
denciaba un claro crecimiento a lo largo de
2018, ¢qué es lo que ha pasado?

La respuesta se basa en algo tan sencillo
como en el sistema de medicién de datos, y es
que esta es la primera vez en la que los datos
facilitados por Aneda han excluido las Table
Top de su anélisis, un tipo de maquinas com-
puestas mayoritariamente por maquinas de
café y de espresso que ahora estan fuera del
analisis.

De hecho, si atendemos a los mismos
datos del afio 2017, cuando sf estaban inclui-
das, las ventas fueron de 4.600 maquinas de
vending en total, de las cuales el 61% serfan de
la familia de café y bebidas calientes, es decir,
2.806.

A su vez, de las mas de 2.800 maquinas de
calientes vendidas, en torno al 55% serian
freestanding, dejando un 45% de maquinas de
table-top (1.262 maquinas). En otras palabras,
con la nueva lectura de los datos, si se hubie-

se aplicado al afio anterior, las ventas no
habrian sido de 4.600 maquinas, sino de 3.337.

Atendiendo a esta nueva lectura, los fabri-
cantes del sector no es que hayan realizado
un 20% menos de ventas, sino que han vendi-
do entre un 10% y 11% mas de maquinas de
vending. Eso si, por primera vez en la serie
histérica hemos dejado de conocer cuantas
table top se han vendido, y por lo tanto perde-
mos cualquier posibilidad de conocer el avan-
ce del OCS en Espana.

A falta de méas datos sobre las maquinas
de café, lo Unico que estd mas o menos claro
es la cantidad de free standing vendidas en
Espafa, que para el primer trimestre de 2018
serfa de 1.776 maquinas.

Entonces... écudntas Table Top se han
vendido en Espana?

En el afio 2015, las table top equivalian al
41% de las ventas de maquinas de bebidas
calientes; en el 2016, subieron al 47%; en el
primer trimestre de 2017, eran el 45%, pero en
el conjunto del afio 2017 no superaban el 37%.

Con estos datos bailando hacia arriba y
hacia abajo es dificil saber exactamente qué
porcentaje de maquinas de sobremesa se han
vendido durante el primer trimestre de 2018.

Asl, si tomamos como referencia el primer
trimestre de 2017, este afio podrian haberse
comercializado en torno a 1.450 maquinas de
sobremesa; aunque si nos basamos en la
media, de 2017, el nimero podria haber caido
hasta un tercio (1.000 maquinas).

En resumen, estarlamos hablando de entre
1.000 y 1.600 méaquinas que este afio han deja-
do de contar en las estadisticas del sector.
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Covim presento

en Paris

Superba, e
SiIstema exclusivo

Dara un espresso
ansoluto

Covim, para confirmar su gran
interés en el mercado francés,
estuvo presente en la edicién
2019 de Vending Paris, una de
las ferias comerciales mas
prestigiosas de Europa.

Durante tres dias, Paris (del 2 al
4 de abril) fue el centro del negocio
de la venta, una oportunidad
imperdible para que Covim presen-
tara algunos de sus nuevos pro-
ductos, incluido el innovador siste-
ma exclusivo de Superba, que ya
es el lider indiscutible del mercado.
OCS en ltalia, un sistema “cerrado”
que protege a los gerentes de la
competencia de canales de sumi-
nistro alternativos.

En su stand (Hall 2.2 stand
B20), Covim presenté el Ultimo
modelo Superba, la CS100R, una
maquina italiana en el corazén y
en el disefo que se adapta perfec-
tamente a cualquier tipo de entor-
no, ademas de los otros dos
modelos de la gama: CS80, dedi-
cada al mercado nacional y CS200
con espuma de leche, ideal para
preparar sabrosos capuchinos y
todas las variantes del espresso
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italiano con leche agregada.

Los operadores del sector han
mostrado gran interés en Covim
Opera, la capsula autoprotegida
compatible con el sistema Lavazza
BLUE *, que ha demostrado ser
muy potente y confiable en los
sistemas automaticos Necta Brio3
y Saeco Cristallo 400.

El respeto por la tierra 'y sus
frutos ha llevado a Covim a certifi-
car productos y hacer elecciones
en el campo, porque es precisa-
mente desde el campo y desde los
cultivos de donde proviene su
razén de ser. De acuerdo con esta
filosoffa, Covim present6 en Paris
el nuevo grano de café Bio UTZ
para maquinas expendedoras. La
capital francesa también fue un
escenario importante para presen-
tar las capsulas compostables
Covim Presso empaqguetadas en
“flowpack” (compatibles con las
maquinas Nespresso® * para uso
domeéstico).

* La marca registrada no es
propiedad de Covim S.p.A. ni de
las empresas conectadas a ella.
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Vending vs OCS: |a guerra
esta servida

Todos sabemos que las siglas de OCS se
corresponden a Office Coffee Service, es
decir, un modelo de negocio dedicado a
ofrecer café y otros servicios a los trabaja-
dores de una oficina. Hasta ahora, y desde
siempre, la Gnica opcidén que ha habido en
Espafia de servir café en las empresas
(ademés de la cafeteria) ha sido a través
de méaquinas de vending y un sistema de
cobro al empleado que quiera realizar el
consumo. éPero, y si no fuera esta la Unica
opcién?

La esencia del OCS se encuentra en la cultu-
ra anglosajona, donde el corporativismo empre-
sarial plantea la cuestion de otro forma: {debe
ser el OCS un servicio que pague la empresa o
el trabajador?

A partir de aqui se abre el debate, y encon-
tramos una barrera cultural entre los paises
mediterraneos (Espafia, Italia y Portugal), donde
el café “gratis” no es una opcién viable como tal
(@ungue eso ya esta cambiando); y los paises
nordicos (Suecia, Noruega, pero también Cana-
dd), donde el vending esta dejando de existir y
entiende que la gratuidad del café es una for-
ma de mejorar el clima laboral.
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Simon Massaglia, CEO del operador de OCS
canadiense Microespresso, advierte que hay
una demanda impresionante de servicios de
OCS. De hecho, seglin asegura Simon, es dificil
encontrar una sola oficina donde no tengan su
propia cafetera instalada: “Casi todo el mundo
tiene un proveedor, pero la calidad varfa enor-
memente de uno a otro. De hecho, creemos
que los grandes operadores de OCS estan
demasiado enfocados en obtener beneficios y
descuidan el servicio”.

Entre unos y otros, se abre el amplio espec-
tro de los palses centro-europeos y anglosajo-
nes, donde vending y OCS coexisten sin que
ninguno se vea amenazado por el otro, o0 sin
gue ninguno impida el crecimiento del otro.

Segun lo ven los fabricantes de maquinas, la
tendencia esté clara: el futuro esta en el OCS. Y
es0 es algo que pudimos comprobar en la pasa-
da edicion de Venditalia, donde una gran parte
de la superficie contratada se correspondia a
table tops y maquinas mas enfocadas al dis-
pensing.

Asi, si bien la mayor parte de estas maqui-
nas admitfan la posibilidad de incorporar mone-
dero 0 medios de pago, la realidad es que una

parte muy significativa ni siquiera planteaba

esta opcion. éLa razén? Sencillamente se ve

mucho més futuro en un servicio de “bean to
Cup” gratuito, que en una empresa que exige
dinero a los empleados.

Por ejemplo, el fabricante ruso Unicum esta
viendo un crecimiento exponencial de este tipo
de maquinas que vienen de la mano de con-
ceptos como el coffee to go, algo que ya es una
realidad incluso en un pafs tradicionalmente
poco innovador (en lo que se refiere al vending)
como lo es Rusia.

Ademas, las table top propias del OCS tie-
nen dos caracteristicas adicionales que se ale-
jan completamente de las free standing del
vending: por un lado, son maquinas que sirven
tanto para el canal Horeca como para las ofici-
nas, por lo gue son mucho mas versatiles en
cuanto a las ubicaciones en las que pueden
operar (gran ventaja para fabricantes y empre-
sas de catering); por otro lado, se desmarcan
de la mala prensa del vending y de sus bajos
estandares de calidad.

A este respecto, todavia es dificil explicar
por qué la calidad del OCS por lo general es
superior a la del vending, aungque una parte
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viene dada por cémo funciona el
sistema en si: en el OCS, una par-
te de las ventas se producen
incluso antes de vender el pro-
ducto; es decir, el operador obtie-
ne beneficios por su producto
incluso antes de que este se ven-
da (ya que lo paga la empresa y
no el trabajador). En el vending, la
situacion es inversa: primero se
produce la venta y después llega
el beneficio.

Como consecuencia, un buen
operador de OCS se molestara en
ofrecer la maxima calidad de
acuerdo a lo acordado con la
empresa receptora; mientras que
un operador de vending conven-
cional intentara obtener la maxi-
ma rentabilidad, algo que siempre
se ha conseguido a través de la
reduccion de costes y compitien-
do en precios.

Pero dejando de lado el tema
de la calidad, existen un conjunto
de valores adicionales vinculados
al OCS que posiblemente no
siempre vayan de la mano del
vending. Sin ir mas lejos, los Ulti-
mos cambios legislativos estan
invitando a los plasticos y vasos
desechables a desaparecer, lo
que pone el foco justo en alterna-
tivas mas amigables con el medio
ambiente, como puede ser una
maquina de café que te obligue a
usar una taza de ceramica.

Pero este ataque a los resi-
duos generados no afecta Unica-
mente a la maquina de calientes,
sino que también va contra la de
bebidas, donde las nuevas solu-
ciones apuntan a instalar fuentes
de agua en lugar de una maquina
de frios.

Ahora bien, épara qué tipo de
espacios se dirige el OCS? Hasta
ahora, en Espafia hemos visto
cémo los operadores se niegan a
apostar por empresas que ten-
gan menos de 20 empleados a la
hora de funcionar como operado-
res de OCS, e incluso en estos
Casos siempre se suele exigir un
nUmero minimo de consumiciones
para asegurar la rentabilidad de
la empresa.

Pero esta forma de operar no
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es una inventiva espafiola, sino
que es una idea directamente
cogida del modelo nérdico, donde
la cultura empresarial se basa en
premisas de crecimiento y satis-
faccion de los empleados.

De este modo, Massaglia ase-
gura que con su operador de OCS
se dirige Unicamente a empresas
que estan dispuestas a hacer esa
apuesta por los empleados: “La
industria del OCS se esta movien-
do hacia formas de venta gratui-
tas, a pesar de que aun hay
empresas que preguntan por
modelos de vending convencio-
nal. Personalmente, nos alejamos
de esas empresas porque es
donde hay peor cultura empresa-
rial, algo que queda evidenciado
en el negarse a pagar el café o la
comida a los empleados”.

En oposicién al vending, el
OCS sigue un camino que cada
vez crece mucho mas alla del café
y de las fuentes de agua, aproxi-
mandose a los snacks y todo tipo
de bebidas frias, y acercandose
peligrosamente al modelo esta-
dounidense de micromarkets
(@unque aqui ya se exige el pago
del producto al empleado).

ZPero por qué los operadores
de OCS buscan empresas con
mas de 20 empleados?, ies que
no es posible rentabilizar un
negocio de estas caracteristicas
con menos empleados? La res-
puesta no esta exenta de polémi-
3, y de hecho podemos ver
cdmo en paises como Italia o Por-
tugal existe un timido acerca-
miento a las pequefias empresas
(las gue no necesariamente tie-
nen que alcanzar los 20 emplea-
dos).

El Unico problema es que en
estas circunstancias es imposible
realizar un gran despliegue en
cuanto a la maquinaria empleada
y al café contratado. De hecho,
para las pequefias empresas la
Unica opcidn de un operador, ade-
mas de exigir contratos de mas
de 5 afios 0 un minimo de consu-
miciones obligatorias, es el tener
peguefias maguinas que sean
facilmente amortizables.

www.flo.eu




CARLOS CENTENO, CEO DE VENDIS360

Encuesta: Las mejores estrategias

empresaria

¢CUALES SON LAS MEJORES
ESTRATEGIAS EMPRESARIALES
PARA ASENTARSE DENTRO

DEL CANAL OFFICE

COFFEE? LOGICAMENTE, Sl
PREGUNTAMOS A LOS DISTINTOS
ACTORES INVOLUCRADOS,
RAPIDAMENTE NOS DAMOS
CUENTA DE QUE HAY UNA GRAN
PLURALIDAD DE OPINIONES

AL RESPECTO, Y DE QUE EN LA
MAYOR PARTE DE LOS CASOS
DEPENDE SOBRE TODO DE LOS
OBJETIVOS QUE SE QUIERAN
PLANTEAR.

AUn asi, hay una serie de aspectos sobre
los que hay una gran unanimidad. Estas
son algunas de las preguntas planteadas
al sector durante la pasada edicién de
EVEX y esta es la visiéon que ofrecen
sobre cuél es la mejor via para crecer en
el OCs:

£Qué es lo que principalmente esté consi-
guiendo el crecimiento del OCS?

-Que se ha conseguido mejorar la percep-
Cién de la calidad sobre el café.

-Que se trata de un servicio gratuito para los
consumidores.

-Que se ha producido un incremento en el
nlUmero de pequefias oficinas.

-Que se ha conseguido mejorar la capacidad
y las caracteristicas de las maquinas destina-
das al autoservicio.

Para esta pregunta, el 50% de los asistentes
lo tenfan mas que claro: es la percepciéon de la
calidad del servicio lo que esta provocando el
auge de OCS en Europa. En este sentido, el
vending, con su mala reputacién, ha visto en el
OCS un potente aliado con el que empezar des-
de cero a mejorar laimagen de marca y dignifi-
car el sector.

Menos de un 30% ya opinan que el creci-
miento que ha surgido de la gratuidad de un
servicio que para los trabajadores de cualquier
empresa se convierte en un valor afadido.

Muy de lejos, los encuestados sostienen
que el crecimiento también ha venido de la
mano del aumento en el nimero de peque-
flas empresas y las mejoras técnicas de las
superautomaticas disponibles para este
entorno.
éCuél es el mejor sistema de financiacion?

es para triunfar en el OCS

.

-Renting.

-Vender las maquinas a los clientes.

-Sistema de depdsito.

-Pagar por cada taza.

Para la cultura mediterranea, y teniendo en
cuenta que venimos de paises donde el ven-
ding es omnipresente en las empresas, alin
existe la creencia de que el mejor modelo de
financiacion es el de depdsito (idéntico al que
usan las maquinas expendedoras).

Por su parte, le siguen de cerca el de renting
y venta de maquinas, dos propuestas donde la
responsabilidad pasa a manos de la empresa
que recibe el servicio y no del explotador (que
en este caso es el operador).

Finalmente, esta la opcion de pagar por
cada taza consumida, una practica que nos
alejaria del OCS y donde el objetivo no es otro
que el de ofrecer un servicio de calidad y gratui-
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LLEGAR MAS LEJOS

“Cuantas mas posibilidades tiene el
gestor de una maqguina de informacién
para interactuar con el consumidor, mas
posibilidades tiene también de vender
mejor y mas producto,”

SERVICIO

“Depende de la idea de negocio,
aportamos desde solo la maquinaria
para el desarrollo del negocio hasta el
paguete completo de las necesidades
de los nuevos clientes que entran en el
mercado”

to a los trabajadores.

éPor qué los clientes optan por el OCS?

-Como una forma de ahorro a la hora de
buscar una forma de toma café en la oficina.

-Tener la propiedad y el control del sistema.

-La flexibilidad de poder cambiar y la varie-
dad que ofrece a cada momento.

-Cerrar un paguete de servicios con la
empresa

En este caso, los operadores o los futuros
operadores de OCS creen que la principal baza
para ganar clientes es ofrecer flexibilidad y la
oferta de variedad.

De lejos estan los que opinan que el OCS se
trata de una forma de cerrar un acuerdo o un
paguete de servicios con el cliente. En un
empate técnico estan los que creen que se
esta buscando alguna forma de ahorro o los
que creen que “el control”y la propiedad del
cérner es una buena estrategia para comerciali-
zar el office coffee.

¢Qué es lo que ayuda a mejorar la expe-
riencia de un buen café?

-Las marcas que hay detras.

-El sabor y la variedad.

-El entorno con el que se implementa el cor-
ner, incluyendo mobiliario.

-La posibilidad de personalizar las bebidas a
gusto del consumidor.

Ante este dilema la opinién del panel se
encuentra algo mas dividida entre quienes
creen que el sabor vy la variedad es lo que real-
mente mejorara la experiencia del café, y los
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L.
gue sostienen que lo mas es el ambiente que
Se crea a partir de la instalacion del cérner.

Casi de forma insignificante estan los que
creen que la marca o la posibilidad de personali-
zar las bebidas influyen de manera primaria
para mejorar la experiencia. Eso si, para los que
apuestan por la marca, la buena noticia es que

estd demostrado que efectivamente ésta si que
influye en la percepcion de la calidad del café.

¢Cudl es el criterio mas importante para
escoger una maquina de OCS?

-El tamafio y la capacidad.

-El diseno, el aspecto y el sentimiento que
pueda producir en los usuarios.

-La facilidad de uso y el que sea un sistema
intuitivo.

-Que el sistema de bebidas calientes y el
funcionamiento genérico de la maquina sea el
adecuado.

Ante esta pregunta, la unanimidad es practi-
camente absoluta en cuanto al criterio para
elegir una maquina de OCS: lo mas importante
es la apariencia y el disefio.

AUn asi, no deja de ser curioso que predomi-
ne la estética sobre aspectos funcionales de la
maquina, como puede ser su capacidad, el que
tenga una uso intuitivo o el que el sistema para
preparar las bebidas y el café realmente sea lo
suficientemente bueno (una condicién sine qua
non para quien desee ofrecer calidad).

¢Qué es lo que determina un auténtico
servicio Premium dentro del OCS?
-El ser capaz de ofrecer una consultorfa

EMPRESAS ASOCIADAS

“Nuestros partners son “Innova Pos” y
“Comway”, ingenierias que ya tienen mas
de 15.000 Smart Vending funcionando
en EEUU y Latinoamérica con grandes
marcas”

APLICACION TECNOLOGICA

“El CCM GOLD gue comercializamos
desde TecmaDigital es la herramienta
mas completa del mercado, y Unica para
todo lo que precisa para la absoluta
digitalizacién y gestion de contenidos del
equipo”

360° a los clientes en torno al café.

-El tener un sistema de telemetria y control
a distancia.

-Ofrecer distintas posibilidades en cuanto a
flexibilidad.

-Funcionalidades online.

El conocimiento sobre el modelo de negocio
y la capacidad de asesorar al cliente es deter-
minante. Aqui, se parte de la premisa de que a
mayor conocimiento sobre el producto, mejores
seran las posibilidades para vender cada uno
de los servicios y de implementar un sistema
conjunto que permita gestionar el cérner.

Conclusién: &y qué es lo mejor, entonces?

Que la opinién de los operadores del sector
se viertan sobre un determinado aspecto del
negocio No quiere decir que necesariamente
sea lo éptimo a la hora de explotar el cérner.
Cada situacion es Unica y dependera de las
necesidades de cada cliente.

lgualmente, siempre y cuando sea posible,
lo mas recomendable es encontrar un equilibrio
entre las distintas posibilidades. Por suponer
un ejemplo, la estética de la maquina es impor-
tante, pero por eso es necesario tener cierto
conocimiento sobre su funcionamiento para
elegir el mejor modelo del mercado en cuanto a
la capacidad que vayamos a usar y la calidad
que se espera de cada taza.

Al final, la clave del éxito estara siempre en
saber identificar la necesidad del cliente y los
consumidores y adaptarlo todo a ellos para que
el conjunto sea rentable.



La propuesta 360 grados para el
OCS gque no deberias pasar por alto

El mercado del OCS es un concepto que

ha evolucionado fuertemente en los Ulti-
mos dos afios, tanto por nivel de tamano
de cliente como por sus caracteristicas, ya
no es solo la solucién para las pequefias
oficinas, si no que esté cogiendo fuerza en
posiciones donde tradicionalmente esta-
ban ocupadas por maquinas automaticas
de vending.

El café es un producto que esta de moda,
los consumidores quieren saber origenes, pro-
bar diferentes blends, crear su café a medida y
fundamentalmente buscan un producto de
calidad.

El nuevo concepto de OCS con maquinas
con leche fresca, coffee-corners con solucion
de agua incorporada, diferentes variedades de
café y diferentes tamafios de vasos, ofrece en
estos momentos una respuesta mas cercana a
las expectativas del consumidor.

Estos son algunos puntos clave que expli-
can lo que esta suponiendo el Office Coffee en
Espana:

-El segmento de maquinas OCS esta cre-
ciendo y con una demanda cada vez mayor
entre las empresas.

-El servicio de OCS tiene un posicionamiento
en la mente del consumidor de un producto de
mayor valor anadido que el proveniente del
vending

-EL OCS esta desplazando al vending en
posiciones que tradicionalmente eran de ven-
ding.

-El consumidor quiere su café a medida,
(variedad de formatos y recetas). El consumidor
busca «su café»

-Saludabilidad del café. Numerosos estudios
que resaltan los beneficios del café para la
salud

-Producto de moda, aumento del consumo
de café, y especialmente el café de calidad

éCual es el argumento comercial de
Lavazza?

Lavazza es el referente en la alta gastrono-
mia. Ademas esta presente en los mejores
establecimientos de hosteleria

Italianidad. Saben que para el consumidor el
origen «italiano» del producto tiene un valor
afadido, ya que se identifica Italia como la cuna
del café.

Empresa familiar 120 afos de historia. Tradi-
cién de una de las top empresas al mundo de

café con una historia de mas de 120 afios sin
perder su caracter de empresa familiar.

Expertos en café a 360° . Variedad de solu-
ciones, desde la tradicional maquina de OCS a
maquinas con leche natural y coffee-corner
con solucién de agua integrada

PROYECTO LAVAZZA FIRMA

Para el segmento tradicional nuestra pro-
puesta es el proyecto Firma con diferentes
modelos de maquinas en capsulas que inte-
gran incluso la solucién de leche fresca.

Abarcan los siguientes range de consumos

LF 300: desde 50 consumos al mes

LF 400: desde 75 consumos al mes - solu-
cién con leche fresca

LF Innovy Milk: desde 150 consumos al mes

-solucién con leche fresca

PROYECTO LAVAZZA BLUE

Segmento de maquinas semiautomaticas
que incorporan diferentes solubles como leche
y chocolate y posibilidad de incorporar un siste-
ma de pago.

Abarcan los siguientes range de coNsumos:

-LB 2317: desde 200 consumos al mes, con
pantalla tactil

-LB 2600: desde 200 consumos al mes, con
pantalla tactil incorpora contenedor de leche y
chocolate. Permite combinar hasta 8 recetas
con tres tamanos diferentes de vasos

-LB 3051: desde 200consumos al mes, con
pantalla tactil, hasta 9 recetas diferentes.

El Coffee-corner, solucién que integra café y
agua, esta revolucionando el concepto del OCS,
convirtiéndose en la opcidbn mas deseada por
grandes oficinas y empresas. Una imagen cui-
daday atractiva junto a las nuevas soluciones
en maquinaria que permiten prepara diferentes
recetas de gran calidad, estan creando una
categoria nueva de mercado donde la percep-
cién del consumidor es de un servicio de altisi-
ma calidad que se aleja del concepto del ven-
ding tradicional.

La entrada del OCS en posiciones de alto
consumo, a partir de 1.500 consumos al mes,
esta facilitando la penetracion del grano en
este segmento, donde el consumidor tiene la
percepcidn de un servicio del ata calidad que
se asemeja los buffet de desayuno.
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Scielige.
Appli ci to Life.”

Soluciones
de Filtracion
Profesionales 3M
para restaurantes
y cafeterias ..

El material de filtrado de 3M =N =
protege la maquina de los
sedimentos e incrustaciones,
ademas de mejorar el sabory el
olor del agua




EL ABANICO DE POSIBILIDA-

AMAQUINARIADE OCS ES
TAN AMPLIO COMO LO SON
LOS PERFILES DE OFICINAS

QUE NOS PODEMOS ENCON-
TRAR. DESDE LAS PEQUENAS
MAQUINAS DESTINADAS

A LAS UBICACIONES CON
MENOR ESPACIO, HASTA
GRANDES DESPLIEGUES DE
INGENIERIA DEL SECTOR DEL
CAFE, EL ESPECTRO SE ABRE
DE UNA FORMA SORPRENDE
ANTE EL OPERADOR. ESTOS
SON ALGUNOS DE LOS MODE-
LOS MAS DESTACADOS QUE
PODEMOS ENCONTRAR:

| as maquinas para el
DES EN LO QUE RESPECTA OCS que alrrasan én e|

mercado

DUALLY, DE EVOCA

Dually representa la sintesis perfecta entre una
maquina para la pausa del café en entornos de
trabajo y una para uso profesional en bares,
restaurantes y salas de desayuno de hoteles,
gracias a su capacidad para proporcionar un
alto numero de bebidas diarias.

El profesional apreciara la posibilidad de sumi-
nistrar agua caliente, modular la erogacién de
vapor y establecer la dosis y la temperatura de
las bebidas en la pantalla.

En el lugar de trabajo, Dually es apreciada por
su pequefio tamafio, facilidad de uso, amplia
seleccion de bebidas y velocidad de erogacion.
El disefio compacto resalta los dos grupos de
café y la gran pantalla tactil de 7 pulgadas.
Dually dispone de un sistema ALL-CAP que le
permite gestionar varios tipos de capsulas;
Actualmente disponible en versiones compati-
bles Espresso Point y Nespresso. Los dos gru-
pos de café son independientes y, debajo de
cada uno de ellos, se puede colocar una taza

de café, sobre una rejilla elevadora especial, o
una taza o un vaso hasta una altura de 150
mm, adaptando la rejilla. Ademas, cada uno de
los dos grupos tiene su propia bandeja de
goteo y un contenedor para capsulas usadas.
Gracias a sus caracteristicas, Dually puede dis-
pensar una amplia variedad de bebidas, asi
como agua caliente para infusiones. La interfaz
de usuario tactil es amplia e intuitiva: la pantalla
permite seleccionar bebidas pre configuradas, y
también configurar dosis y temperaturas para
una mayor personalizaciéon gracias a su menu
tan facil de usar.

La pantalla también permite el acceso al mend
técnico, protegido por una contrasefia. El sumi-
nistro de agua estéa garantizado a través de un
tangue auténomo. Sin embargo, Dually también
esta disponible en la version de red de agua. La
accesibilidad frontal total para vaciar los cajo-
nesy llenar el tanque es extremadamente prac-
tica.
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ONDA, EL MINISMALISMO
PARA PEQUENAS OFICINAS
Desde Saeco entienden que el
OCS puede ser entendido de
multiples formas, y por ello pre-
sentan el modelo ONDA, una
maquina de dimensiones reduci-
das, pero con gran capacidad, y
que se demuestra como la
mejor solucién para aquellas
ubicaciones que por cuestiones
de espacio no pueden adoptar
otro tipo de superautomaticas.
Asf, el modelo ONDA dispone de
hasta tres selecciones para
realizar el café a medida que se
desea degustar: corto, medio 0
largo. Ademas, se puede equi-
par con el accesorio base Onda
& Milk, un mddulo que permite
elaborar cualquier combinacion
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con leche fresca emulsiona-
da, tanto en frio como en
caliente, y que a su vez per-
mite ofrecer una amplia varie-
dad de bebidas cremosas a la
temperatura que prefiera el
usuario.

Desde el cortado, hasta el
café con leche, pasando por
el clasico cappuccino o el
popular café latte, nada esca-
pa de las opciones de este
modelo de la marca Saeco.
Actualmente, se encuentran
disponibles tanto la version
manual como la automéatica,
siendo compatible con dife-
rentes tipos de capsulas (Nes-
presso y/o Espresso Point) en
el miniespacio.

LA ALTA GAMADE OCS Y
HORECA CON KREA Y KALEA
KALEA PLUS ofrece bebidas de alta
calidad incorpora leche fresca, gra-
cias a su grupo de café Z4000y la
opcion molinillos autoajustables.
KALEA PLUS es facil de usar, ya sea
por el personal o en modo self-servi-
ce. Con solo un toque cualquier per-
sona puede obtener una bebida de
calidad suprema. Dispone de una
versién con lanza de vapor profesio-
nal que permite al barista conseguir
una perfecta crema en el capuchino.
Respecto a la conectividad, KALEA
PLUS trae WifiBluetooth incorpora-
doy es compatible con la conexiéon
3G.

KALEA PLUS est4 equipada con una
bomba profesional capaz de hacer
frente a los emplazamientos méas
concurridos, es por ello que ofrece
una rapida preparacion de la bebida
Por su parte, son muchas las carac-
terfsticas que hacen de Krea Prime

la solucién ideal: un disefio atractivo,
la elegancia de su luz azul, acaba-
dos con marcos cromados y un ren-
dimiento sin igual. Su teclado capa-
citivo retro-iluminado vy el elegante
display hacen que la eleccion de la
bebida sea algo muy sencillo. Su
avanzada electrénica permite la
creacion de recetas personalizadas
y una programacion intuitiva.

Y finalmente llegamos a la Krea
Touch, el nuevo y elegante modelo
gue enriguece a toda la gama Necta
de HORECA y OCS. Su disefio atrac-
tivo, luz decorativa, marcos croma-
dos, superficies brillantes de color
negro y su rendimiento incompara-
ble hacen de Krea Touch la solucién
ideal para tu coffee break. La amplia
pantalla tactil y la sencilla interfaz
permiten una amplia variedad de
selecciones, gestion de recetas flexi-
bles y personalizadas, promocién de
la marca del torrefactor, acciones de
venta y gestién de video.



LA GAMA EGRO DE RANCILIO

Silo que buscas es una maquina preparada
para dar un gran volumen de servicios y a un
ritmo insdlito, la gama Egro de Rancilio es tu
solucién. De hecho, este tipo de superautomati-
cas, ideales para aeropuertos, hoteles o gran-
des superficies con intensos picos de actividad,
parece que se convierte no solo en la opcién
mas rentable de cara al empresario, sino tam-
bién la mas versatil: “Uno de los fuertes de
nuestros modelos, como la Zero, One, Byo 0
Next, es la capacidad de configurar absoluta-
mente cualquier parametro de la maquina, de
tal forma que el responsable de preparar el
café o el propio usuario pueden obtener siem-
pre un producto de maxima calidad indepen-
dientemente de los conocimientos que tenga
como barista”, asegura el CEO de la compafiia
Nono Correia.

Dentro de esta linea, otro matiz importante es
la posibilidad de exportar la configuracién de

VITRO S1 COMPACTA, DE AZKOYEN

La Vitro S1es una maquina de café profesional
compacta disefiada para ofrecer la mas alta
calidad en bebidas calientes elaboradas a base
de café espresso, siendo un dispositivo ideal
para oficinas de hasta 20 empleados, salas de
espera, comercios y pequefios hoteles donde
se requieran consumos inferiores a 60 tazas
diarias.

Vitro S1 destaca por su disefio vanguardista, a
la vez que compacto v ligero, para facilitar su
uso y desplazamiento. La Vitro STes una
maquina de café profesional compacta disefia-

das para ofrecer la mas alta calidad en bebi-
das calientes elaboradas a base de café
espresso. Destaca por su disefio vanguardista
a la vez que compacto vy ligero, para facilitar su
uso y desplazamiento. Este modelo esta dise-
flado para garantizar su facil mantenimiento y
limpieza; realizar una recarga sencilla de café e
ingredientes solubles, un facil llenado del
depésito de agua y un vaciado del cajon de
residuos soélidos. Ademas, incorpora un siste-
ma de diagnostico que informa sobre la falta
de agua, café o cuando el cajon de residuos
esta lleno.

una maquina a otra -0 a todo el parque de
maquinas- gracias a la entrada de USB que
permite guardar toda la informacion.
Temperatura, presion, emulsion, erogacion,
ratios de café y agua, combinados de café con
leche o solubles.... No hay nada que escape de
la configuracién de las superautoméaticas de la
gama Egro, que ademas incorporan molinillos
capaces de regularse a si mismos incluso si en
cualguier momento se descalibran, resolviendo
de este modo una de las principales incidencias
técnicas que sufren la hostelerfa.

¢Pero qué hay del mantenimiento? Nuno Correia
recuerda que las maquinas tienen alertas sobre
cuando ha llegado el momento de realizar la
limpieza (normalmente al final de la jornada),
incluso pueden ser programadas para bloguear-
se en aquellos casos en las que este no ha sido
efectuado, dando lugar a uno de los trabajos
preventivos automaticos que mas ahorros supo-
ne para cualquier empresario hostelero.

CAFE DE ESPECIALIDAD EN SUPERAUTO-
MATICAS CON JURA

Las maquinas Jura garantizan el mejor resultado
de café gracias a su especializacion en los cafés
de alta gama como pueden ser los cafés de
especialidad. Seglin la SCA, un café de especiali-
dad es agquél que ha superado los 80 puntos en
una escala sobre 100, y sin duda se trata de una
gran oportunidad para sorprender al consumidor
con sabores mas dulces y frutales en lugar del
habitual amargor propiciado por los defectos del
grano y tuestes altos. Uno de los grandes bene-
ficios para el operador es la disposicién del
empleado a pagar mas por un café de calidad
superior. Es por esta razén que es tan habitual
ver colas en las cafeterias cercanas a zonas de
oficinas. Los 70 ingenieros de JURA, dedicados
exclusivamente a desarrollar las maquinas auto-
maticas con el objetivo de obtener un resultado

de café perfecto simple mente pulsando un
botdn, garantizan una extraccion 6ptima que
mejora la calidad del café. Por otro lado, la justifi-
cacion en la subida del precio se ve reforzada
debido a la asociacion que hace el consumidor
de las maquinas superautomaticascon un café
de calidad superior. Esto ocurre especialmente
en el caso de una marca del prestigio de JURA,
Cuyas maguinas cuentan con numerosos galar-
dones en disefio y una imagen fuertemente
vinculada a la especializacion en café ya mencio-
nada. Ademas, cabe destacar que las maquinas
Jura son ideales para los nuevos modelos de
negocio en auge conocidos como micromarkets,
un espacio de autoservicio de productos fres-
Cos, saludables y de calidad en las propias ofici-
nas, con los que empresas responsables buscan
mejorar la satisfaccion de sus empleados dentro
del propio puesto de trabajo.
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EL COFFEE/COOL DE RHEAVENDORS
Quizas el café se te queda corto y para esos
meses de calor lo que quieras ofrecer a tus
clientes sea una alternativa que también pue-
da ofrecer una solucién refrescante. Para tal fin,
Rheavendors ha disefiado el sistema Co/Co,
todo un avance que puede ser considerado el
lider en versatilidad.

El resultado es una doble maquina sublime que
lo que permite es saborizar bebidas a partir del
agua filtrada y solubles o jarabes que se mez-
clarén en la bebida, dando como resultado un
producto refrescante y sorprendente en cual-
quier entorno.

“Antes los trabajadores estaban acostumbra-
dos a hacer una pausa en su jornada laboral,
acercandose a la cafeterfa de la esquina, o
haciéndose el café en una cafetera doméstica
gue algunas empresas ponian a su disposicion.

SEGO, DE BRAVILOR: UN SISTEMA DE
EXTRACCION UNICO

Entre las principales novedades que podemos
encontrar, destaca la tecnologia patentada
para conseguir la extraccion correcta e inmedia-
ta aplicando los pardmetros de presion ideales
sobre el café.

El concepto de esta maquina es perfecto para
peguefias y medianas empresas y surge como
una alternativa para las grandes maquinas que
no puedan ser amortizadas. Eso si, la ubicacion
predilecta para Sego es aguella donde no solo
sea accesible para los empleados, sino también
de cara al publico (estando disefiada, por ejem-
plo, para las salas de espera).

Para la Sego, se ha desarrollado un grupo de
extraccion exclusivo: el CIRCO-brewer. Gracias a
este grupo de extraccion con sistema de rota-
cién circular patentado, la Sego determina
automaticamente la presion correcta y el tiem-
po de extraccion 6ptimo, asegurando un tiem-
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po ideal de contacto entre los granos de café
recién molidos y el agua, esencial para erogar
una excelente taza de espresso. Ademés, el
sistema de rotacion CIRCO, certificado con el
standard NSF, es facil de desmontar y limpiar, lo
que simplifica considerablemente su manteni-
miento diario.

Por su parte, el panel de seleccién de bebidas
ha sido disefiado con mucho esmero. De
manera facil e intuitiva, el usuario puede ajus-
tar las configuraciones por si mismo, tales
como el grado de molienda, la pre-infusion, el
tiempo de contacto, la relacién café/aguayy,
por supuesto, el tamafio de la taza. El menu
del displaypermite programar hasta 30 bebi-
das diferentes. Apretando una seleccién, laSe-
gopuede preparar, entre otros,espresso, corta-
do, café con leche, capuccino, o café america-
no en varias medidas. Por supuesto, la maqui-
na también proporciona agua caliente para té
e infusiones.

Llevaban sus botellas de agua o tenian una
pequefia fuente de agua en un rincén de las
oficinas. Pero, los tiempos han cambiado, las
demandas de los trabajadores ya son otras, y
por eso, el OCS esta en auge”, destacan desde
la compafiia.

Por esto y para esto, Rheavendors, que cree
firmemente en este proyecto, ha encaminado
Su producto a este segmento. Pero no solo se
ha quedado en la oferta de las bebidas calien-
tes, sino que ha pensado también en un servi-
cio completo. El resultado es el proyecto CoCo
(Coffee/Cool) que engloba el servicio de bebidas
frias y calientes, aderezado por una puesta en
escena adecuada para los emplazamientos
mas exigentes, con una estética top y una cali-
dad de producto inmejorable como detallan
desde la compafifa.

AULIKA DE SAECO, COMPLETAMENTE
RENOVADA

La nueva gama de maquinas Aulika Evo, con
una estética renovada con nuevos materiales y
acabados, representa la perfecta armonia entre
el disefio moderno vy la tecnologia de alto nivel:
excelente y fiable.

Entre algunas de sus principales novedades
cabe destacar la nueva interfaz de usurario
capacitiva con iconos retro iluminados; ademas,
se ha embellecido el &rea de erogacién con

iluminacién LED de color azul y blanco aportan-
do un toque de estilismo y sofisticacién tam-
bién en la fase de preparacion de la bebida.

El doble circuito hidraulico para Evo Top HSC
permite reducir el tiempo de preparacion de las
bebidas garantizando, en todo momento, un
buen rendimiento incluso en lugares de gran
consumo diario.

Aulika EVO, la nueva gama de Saeco que satis-
face todas las necesidades de los profesiona-
les fuera del hogar.



Maquinas para el OCS,
de la capsula a las

VY |

superautomaticas

Las maquinas de cdpsulas han dominado
el mercado del OCS en los Ultimos afios. El
formato ha marcado el devenir tanto en el
ambito doméstico como en el profesional.
Ha sido el segmento mas dinamico de cre-
cimiento y también el que ha propiciado
un incremento del gasto. Con datos de
2016, el consumo de café en capsulas
representd un gasto total a Espafia de
552 millones de euros, frente a los 661
millones del gasto en café en formatos
tradicionales.

En los espacios de trabajo también ha sido
una solucién muy demandada, por la comodi-
dad, la enorme variedad y la calidad que ha
venido ofreciendo. Ademas la imageny la
publicidad de la que siguen gozando las mono-
dosis todavia supera las Ultimas tendencias
mas criticas debido a la generacién de residuos
que supone.

Sin embargo, de un tiempo a esta parte la
convivencia con otros sistemas se ha hecho
mas evidente. El café en grano vuelve a ganar
popularidad y las posibilidades de los nuevos
equipos para incluir ademas productos solubles,
aumentan aln mas las posibilidades para los
corners en las oficinas. También permiten un
mayor grado de personalizacion de los servicios

y reduce considerablemente el precio de la taza.

Hablamos de maquinas semi profesionales
de sobremesa con total autonomia y con fun-
cionalidades como el automantenimiento que
facilitan el trabajo casi como una maquina de
capsulas. Quizas de nuevo en este punto vol-
vamos a la separacion entre grandes y peque-
flos consumos para elegir una maquina u otra,
pero las fronteras se diluyen cuando al empre-
sa operadora no solo busca volumen, sino solu-
ciones con mantenimiento automatico, elabo-
racion de recetas, colectividad ser, envio de
informacion desde la maquina, notificacion de
averfas, estadisticas, etc.

Aquf la clave es la amortizacion por la dife-
rencia de precios que existe. En este sentido,
como recalca Juan José Mach: “las nuevas
compafilas que estan empezando a gestionar
maquinas OCS adaptaran sus estrategias a la
diversidad de opciones que nos ofrece el mer-
cado, flexibilizaran sus modelos de gestion 'y se
sorprenderan de los resultados”.

Saeco es un ejemplo de fabricante que
apuesta por ambas tipologias convencidos de
gue es un sector que “esta claramente en cre-
cimiento” y en el “gue hay mucho por hacer”,
confiando en su evolucién exponencial en los
préximos afios. Para ello dispone de hasta 38
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PRECIO VS.ECOLOGIA

El café en grano vuelve a ganar
popularidad y las posibilidades de los
NUevos equipos para incluir ademas
productos solubles, aumentan adn mas
las posibilidades para los corners en las
oficinas. También permiten un mayor
grado de personalizaciéon de los servicios
y reduce el precio de la taza

modelos de maquinas para el OCS, variedad
que responde a la diversificacién que actual-
mente existe en este modelo de negocio.

Capsulas y grano comparten protagonismo.
“Si tuviera que destacar algun modelo de cada
familia, los mas demandados serfan la Lirika
Black, la Aulika Office, Iperautomatica y Phedra
Espresso en cuanto a modelos con café en
grano. Con respecto a maquinas de capsulas,
Flexy y Jolly y ahora esta tomando mucho pro-
tagonismo el modelo Area”, detalla Mach. “En
cuanto a las prestaciones, depende de cada
perfil de operador y al mercado que se dirija,
pero en lineas generales, la mayor autonomia
de las maquinas, los sistemas de control y las
funcién One Touch Cappuccino con leche fres-
ca son demandas habituales”.

LaRhea es otro de los fabricantes habitua-
les del vending que esta potenciando su desa-
rrollo para las oficinas. Su gama Business Line
y V+ son, sin duda, los modelos mas demanda-
dos, tanto en sus variantes pequefias “eC”
como en los modelos “grandes”, en sus versio-
nes de producto soluble y exprés + soluble.
“Las prestaciones que buscan los operadores
son disefio y funcionalidad asf como flexibilidad
en la programacién de las bebidas’, resefian
desde la empresa.

En su caso, la gran innovacion llega desde
los sistemas de calentamiento del agua. En el
caso de la gama V+, “nuestro sistema de induc-
cién aporta muchisimo valor afiadido por su
reducido consumo energético y la versatilidad
en la programacién de distintas temperaturas
para cada bebida. También reduce considera-
blemente las operaciones de mantenimiento al
no presentar problemas de cal”.

Rheavendors lleva tiempo apostando por
este segmento de mercado y por ello, lanzd su
popular gama Family Feeling y la posterior
Business Line que ha mejorado el rendimiento
y el disefio. Esta linea tiene la tecnologia del
grupo Variflex y todas disponen de un panel
tactil. “Ademas, estan preparadas y disefiadas

para ser compatibles con nuestras maquinas
COOL que dispensan agua filtrada en frio y
bebidas hechas con polvos y/o jarabes (pro-
ductos solubles y esencias saludables)'.

Hay otras compafiias que, atraidos por el
crecimiento del OCS, no estan dudando en
apostar por el disefio de nuevas maquinas. Es
el caso de Sanden Vendo que acaba de “aterri-
zar" con un modelo dotado de sistema de
inyeccion para batidor, control de temperatura
con caldera instantanea, nuevo disefio del con-
tenedor de ingredientes y grupo de café
espresso SandenVendo.

También se han sumado productores de
café como illy que tiene preparada una gran
apuesta para este y el proximo afio. “La pro-
puesta para este modelo de negocio es la de
transformar los espacios de consumo, valori-
zando el espacio café con un producto exce-
lente y una gama de formatos y maquinas ade-
cuadas a cada tipo de consumo. La oferta de
illy se centra en la calidad constante del pro-
ductoy abarca desde las capsulas hasta las
maquinas super automaticas con leche fresca
que preparan todo tipo de recetas en base a
café”, explica Marc Vifiolas, Area Manager Ven-
ding y OCS de illycaffe.

“Tenemos un 2019 lleno de novedades en
cuanto a los lanzamientos, OCS y Vending con
maquinas multi beverage de capsulas para
todos los niveles de consumo, con gestién
directa integrada en la nube y la introduccion
de todas las variedades de nuestro café espe-
cialidad Arabica Selection, para clientes de alta
gama de OCS. Hasta ahora, podemos decir que
estamos muy satisfechos con las colaboracio-
nes que hemos desarrollado en los Ultimos
afnos con Mitaca y Fas Internacional y vamos a
seguir en este camino con los mismos protago-
nistas”, nos adelantan.

La empresa cafetera tiene claro en el desa-
rrollo de sus productos que tanto la capsula
como el grano tienen todavia gran recorrido.
“En nuestro caso estas fronteras practicamen-
te no existen ya que uno de nuestros formatos
mas exitoso es la lata de 250 gramos en grano
con el café envasado en atmosfera gas inerte.
Con este formato y toda la gama de las nuevas
semiautomaticas en grano que se han presen-
tado en el mercado, podemos garantizar una
calidad siempre constante del mismo modo
que hacemos con las capsulas”, afirma Vifiolas.

Al final, el equipamiento tiende a ser com-
plementario y, en algunos casos, incluso convi-
ve perfectamente en un mismo centro de tra-
bajo, destinado un modelo de capsulas a una
ubicacién concreta y una superautomatica a
otra con unos requerimientos diferentes.
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Nuevos lugares
y modelos de
negocio

El servicio de café se arro-
pa con los beneficios de
otros productos y servicios
que convierten el OCS en
un concepto mas amplio
con equipos mas profesio-

nales y producto de calidad

Evolucion del OCS: café
oroyectos personalizados

ALGO SE MUEVE EN EL SEC-
TOR DEL OFFICE COFFEE
SERVICE. EL CAFE ES UN

PRODUCTO QUE CADA VEZ
SE CONSUME MAS A NIVEL
SOCIAL Y QUE, EN EL AMBITO
LABORAL, FORMA PARTE DE
LA RUTINA DEL TRABAJO

El servicio de café en la oficina no se
detiene en los beneficios que puede tener
en la productividad o en su capacidad
para generar buen ambiente gracias al
fomento de las relaciones sociales.

Ahora ademas, el servicio de café en las
oficinas forma parte de la imagen de marca de
la empresa. Las compafifas tienen en el café
gratis una propuesta de valor de la que se
benefician sus empleados y aquellos clientes
que acuden a sus instalaciones, fortaleciendo
su identidad y diferenciandose de la competen-
cia. Seguin el estudio “Fast Forward 2030: El
futuro del trabajo y del espacio”, realizado a
mas de 220 profesionales de diferentes regio-
nes del mundo, la linea existente entre la vida
profesional y la personal se diluira en un futuro
y reconoce el bienestar como un tema critico
para los lugares de trabajo en 2030.

Mucha “culpa” de esta nueva vision sobre el
OCS la tienen las grandes multinacionales que
afianzan los espacios de trabajo como lugares

PREMIUM v

en los que el trabajador quiere permanecer por
las comodidades y los servicios que encuentra.
Hablamos de ensefias como Google, Facebook,
Microsoft, Coca-Cola..., y algunas mas cercanas
como Banco Santander, Mutua Madrilefia, lber-
drola, Liberty, Mahou, Repsol, BBVA o Cofidis
gue habilitan zonas para el descanso y el relax,
disefian programas para mejorar la salud de
sus empleados, fomentan la formacion, flexibili-
zan los horarios y las jornadas, etc.

Entre estas estrategias dirigidas al bienes-
tar del trabajador y pensadas para “que se
sientan valorados y parte del proyecto”, el café
y todo lo que conlleva en el disefio de la oficina
se ha destapado como gran aliado. Y lo ha
hecho porgue tanto los fabricantes de maqui-
nas como los operadores de OCS han dado un
Paso Mas a la hora de ofrecer sus servicios,
unos servicios en los que no faltan ni equipos
profesionales para obtener el mejor resultado ni
la materia prima de calidad para todos los que
saben disfrutar no solo del momento de relax,
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sino del sabor de una buena taza.

Disponer de un buen café en la oficina es,
cada vez mas, un valor afiadido que las empre-
sas ofrecen no solo a sus empleados, sino tam-
bién a las personas que puedan visitar sus
instalaciones. Ofrecer una taza de café perfec-
ta en la oficina es una forma de demostrar que
la empresa valora la calidad, se preocupa por
los pequefios detalles y por su activo méas pre-
ciado: sus trabajadores.

“De acuerdo con los resultados del estudio
realizado por Nespresso: ‘Consumo de café en
la oficina’, que refleja la realidad existente en
torno a la presencia del café en la jornada labo-
ral en Espafia, para la mayoria de los espafio-
les, el café es una parte indispensable en el dia
adia en la oficina”, destacan desde la empresa
que monopoliza gran parte del negocio de las
capsulas en Espafia. El efecto revitalizador del
café hace que sea la bebida perfecta para esti-
mular el debate, la comunicacion vy las relacio-
nes sociales en los lugares de trabajo.

RADIOGRAFIA DE LA EMPRESA ESPANO-
LA

Si el Office Coffee Service quiere progresar
en el mercado nacional, lo primero que hay que
tener en cuenta son las particularidades del
tejido empresarial de nuestro pafs.
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Tomamos como ejemplo a los paises nordi-
€0s y anglosajones para comparar tendencias,
cuotas de mercado, férmulas de explotacion,
tipos de productos, etc., para valorar la implan-
tacion de este sistema de café para oficinas,
cuando las circunstancias vy el perfil de las com-
pafilas de unos y otros poco tienen que ver.

Asf el principal reto es conocer bien al clien-
te actual y para ello el dato mas significativos
es que el 93,8% de nuestro tejido empresarial
esta representado por autbnomos y microem-
presas (compafiias con hasta nueve asalaria-
dos como maximo).

Con el informe correspondiente al mes de
agosto del Ministerio de Trabajo, Migraciones y
Seguridad Social hablamos de 1.559.636 de
auténomos y de 1.130.454 empresas con entre 1
y 9 trabajadores. En ambos casos el nimero se
ha incrementado en lo que va de afo, aunque
bien es cierto que en menor porcentaje que las
medianas (de 50 a 249 empleados) y grandes
empresas (250 o mas asalariados). Las peque-
flas empresas (de 10 a 49 trabajadores) ascien-
den a152.202, las medianas a 24.170 y las gran-
des a4.473.

Dejando al margen a los trabajadores por
cuenta propia, tenemos un panorama gue Nos
deja 1.311.299 emplazamientos donde poder
instalar una maquina de café y ofertar produc

Mercados

ZQué se esta haciendo en los
lugares donde el OCS apunta al
alza? EEUU puede ser un ejem-
plo a valorar, sobre todo porque
hablamos de un volumen de fac-
turaciéon de 4.396 millones.

Los analistas especializados
identifican en el café premium, la
personalizaciéon y la inclusion de
nuevas lineas de negocio com-
plementarias las claves de este
importante mercado. Hablamos
de un OCS totalmente espe-
cializado con empresas que se
dedican exclusivamente a ese
segmento, sin derivar necesaria-
mente del vending.

Hay que tener presente que se
trata de un tejido empresarial
muy distinto, en el que casila
mitad de las empresas que tienen
servicio de OCS cuentan con 50
trabajadores o mas, pero habla-
mos de practicas que se extra-
polan a todo tipo de empresas
norteamericanas con resultados
muy positivos como muestran las
estadisticas.

Un catalogo variado forma parte
de los principales casos de éxito
en el sector, tanto en lo referente
a bebidas calientes (tés, cacaos,
café) como en lainclusion de otros
productos, bebidas frias, diferen-
tes tipos de azUcary de leche,
fuentes de agua...

Ademas, no solo se trata de aten-
der el espacio, sino de prestar

un servicio integral que puede

ir desde el asesoramiento al
contacto directo con el cliente o
ampliando hacia la oferta alimen-
taria gracias alos smart coolers
que no solamente tienen sentido
en los micromarkets.
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tos para desarrollar el OCS o donde estos
modelos de negocio ya han empezado a
implantarse. Un tamafio de mercado realmente
atractivo para este modelo de negocio.

Si partimos de la concepcidn que se ha teni-
do durante afios en el sector (influenciado tam-
bién por las necesidades de empresas que
provenian del vending) y que establecia en 20
el nimero minimo de trabajadores para hacer
rentable el negocio, el Office Coffee Service
solo serfa interesante para una pequefia parte
de ese mercado. Sin embargo, los casos de
éxito que abanderan las iniciativas mas disrup-
tivas demuestran que no es asf. Que cuando se
desarrolla de manera adecuada y se tiene en
cuenta esta realidad, una empresa con 5 traba-
jadores puede ser mucho mas interesante que
una con 40 en cuanto a términos de rentabili-

NUEVA MENTALIDAD

Entre estas estrategias dirigidas al
bienestar del trabajador y pensadas
para “que se sientan valorados y parte
del proyecto”, el café y todo lo que
conlleva en el disefio de la oficina se ha
destapado como gran aliado

dad se refiere.

En Cafento llevan varios afios dedicando
recursos y esfuerzos a este modelo, siendo
muy conscientes de la heterogeneidad que
es0s nUmeros suponen. Asumen que es dificil
encontrar el perfil para construir el trabajo de
captacion, pero detectan grandes oportunida-
des ya que “cualquier local, oficina, negocio o
empresa puede ser susceptible de requerir
servicios de café”, como nos comenta Pelayo
Collantes, responsable del departamento de
marketing.

Al final es el perfil del trabajador y la orienta-
cién de la empresa los factores que vienen a
definir el nuevo OCS. Todo depende de que la
empresa Yy los trabajadores que alli se encuen-
tran quieran consumir café.

“Este modelo de negocio, que el operador

est4 ofreciendo dentro de la empresa, como
consecuencia de que el fabricante ha sido
consciente de la necesidad de cambio, contri-
buye a qué en el entorno laboral, se creen
espacios agradables, donde ademas de hacer
una pausa, el empleado encuentre un entorno
idéneo para continuar intercambiando ideas. A
todo esto, deberfamos afiadir que, para la
empresa es algo muy positivo, pues el personal
no tiene la necesidad de desplazarse a la calle,
con lo cual la productividad no se ve afectada”,
destacan desde Rheavendors que con su pro-
yecto CoCo (Coffee/Cool) engloba el servicio de
bebidas frias y calientes, y todo esto adereza-
do por una puesta en escena adecuada para
los emplazamientos mas exigentes, con una
estética TOP y una calidad de producto inmejo-
rable.
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cCampbiamos consumos

minimos por servicio tota

El nUmero de servicios solo debe ser una
caracteristica a considerar tanto para disefiar
el proyecto concreto como para calcular la ren-
tabilidad, pero no la Unica, “hay que tener en
cuenta gue es lo que incluyen estos servicios,
como se prestan, el tipo de contrato y por
supuesto el precio”, insiste el responsable de
una de las empresas fabricantes de maquinas
que mas se ha especializado en este mercado
para ofrecer una enorme variedad de equipos
al profesional como es Saeco.

Las ofertas a medida son las que estan
imponiéndose entre las empresas mejor asen-
tadas en este segmento. Desde alquilar la
maquina, tenerla en depdsito sin coste o adqui-
rirla por parte del cliente a establecer pedidos
minimos, requerir compromisos temporales... Lo
importante es saber adaptar el modelo porque
el OCS es rentable por si mismo.

En esta misma linea se manifiestan desde
Cafés Fortaleza: “No nos centramos en empre-
sas o tipo de empresas en particular, sino que

[

el publico al que nos dirigimos son grupos de
empleados que quieren tener una buena expe-
riencia de café en sus oficinas o centros de
trabajo. Tenemos empresas grandes, peque-
fas, de caracter industrial, sanitario, hasta tien-
das de barrio o peluguerias”, manifiesta Ifiigo
Goikoetxea, responsable de producto de la
empresa.

Un aspecto que siempre ha marcado el
devenir del OCS es el de la rentabilidad para el
operador. Tanto es asf que las empresas se
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han centrado en segmentar el mercado segun
el nimero de consumos que tienen las localiza-
ciones para determinar qué maguina poner y
qué café ofrecer.

Hasta ahora no es extrafio encontrar divi-
siones que hablan de empresas de menos de
20 trabajadores, de entre 20 y 50 empleados y
a partir de esta Ultima cifra. Lo operadores tra-
dicionales encuentran dificultades para sacarle
rendimiento a la primera categoria, donde casi
siempre se opta por la maquina de capsulas y
contratos que obligan a unos consumos mini-
mMOS y Unas permanencia gue a veces no son
interesantes para el cliente. En el segundo
rango, hallamos modelos de OCS mas “como-
dos” para el operador que garantizan ciertos
consumos al mes. En el tercer escalon, estarian
las empresas que en caso de contar con OCS,
lo hacen de manera complementaria al vending
y a otros canales (como los micromarkets en
EEUU).

Sin embargo, esta organizacién es la que
esta evolucionando. Si una empresa se decide
a dar café gratis a sus empleados y clientes y
convertir este servicio en un valor afiadido y
motivador para la persona que lo recibe, la cali-
dad tiene que ser la primera caracteristica a
tener en cuenta. Es una clasificacién que tiene
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los dias contados porque ya hay suficientes
alternativas para no tener que depender de
estos nimeros.

No se trata de dividir las empresas por el
nldmero de empleados ni el nUmero de consu-
mos para elegir un maquina de capsulas o una
de grano (ambas pueden ser opciones total-
mente validas para la misma empresa depen-
diendo de dénde se instalen), sino de ser
capaz de disefiar a medida el servicio segun
las necesidades de la empresa.

“Hablar de nimero de servicios como ele-
mento de diferencia o de tamafio de maquina
no es suficiente para establecer criterios. ES
evidente que disponemos en el mercado cada
vez de mas y méas variados modelos de maqui-
nas para OCS, que varian no solo en la capaci-
dad, sino también en las prestaciones, en la
forma de elaborar el café, en los accesorios, en
las opciones extras, etc. A partir de ahf, es
necesario determinar el tipo de maquinas y el
modelo de gestibn mas adecuado para cada
tipo de cliente”, explica Juan José Mach, Coun-
try Manager en Saeco Ibérica.

No es extrafio encontrar compafiias con
plantillas extensas que disponen de maquinas
de menor tamafio para el OCS que otras con
un menor nimero de empleados. “Esta versati

S

ESCUCHAR A LOS
EMPLEADOS

El éxito del servicio de café en oficina
reside en la capacidad para que el
empleado lo perciba como un extra en su
labor. Esto es también esencial para la
empresa operadora, cuya rentabilidad
depende de un mayor consumo de pro-
ducto.

La idea de preguntar abiertamente a
los afectados por cuales son sus principa-
les necesidades nos dara no solo una
pista sobre qué desean tener cubierto,
pero sobre todo, conocer qué producto
gratuito tendra un impacto mas positivo
en la percepcion del empleado.

Desde la experiencia de “café de cali-
dad. En cuanto a variedades observamos
diferencias segun la ubicacién geografica
ya que los gustos varfan, pero basicamen-
te caés 100% arabica”, sefiala Pelayo
Collantes.

Por su parte, Marc Vifolas de illy, afirma
que sus consumidores “son amantes del
café, personas que valoran la calidad de
vida, cosmopolitas, amantes de la cultura
y el arte, consumidores globales y exigen-
tes, comprometidos con la sostenibilidad e
implicados con los productos y las marcas
que consumen. Sus demandas son la cali-
dad, la transparencia y el compromiso
ético y social de la marca. El consumidor
de OCS da por hecho que en nuestro
caso, el componente de servicio va a estar
al mismo nivel que el producto”.

CULTURA DEL CAFE

Al final es el perfil del trabajador y la
orientacion de la empresa los factores
que vienen a definir el nuevo OCS.
Todo depende de que la empresa y los
trabajadores que alli se encuentran
quieran consumir café

VERSATILIDAD

Esta versatilidad es una de las virtudes
del OCS, donde tanto los distintos
modelos de gestion, como el amplio
abanico de soluciones en maquinas
pueden adaptarse a cualquier necesidad
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Fikas

El café de oficina tiene muchas
ventajas tanto para la empresa
gue lo proporciona como para
los empleados. En hacer ver
esta realidad reside el éxito de la
empresa operadora.

Para empezar es un servicio
cercano, para que el que no se
requiere desplazamiento que
ademas aporta una muy buena
imagen de la compafiia en su
trato con el empleado y también
con los visitantes.

Ademas no requiere practica-
mente ningun esfuerzo desde la
empresa, ya que es el operador
el que se encarga de todo: repo-
sicién, arreglos, mantenimiento,
limpieza, provision de productos,
etc.

Es una apuesta por la producti-
vidad, por las reuniones abiertas
y por los momentos de relax tan
necesarios durante la jornada
laboral. Al final, se convierte en
un servicio muy eficiente que
requiere una minima inversion.

Recurrimos a un término que
emplean los suecos para refe-
rirse a este momento café. Se
trata de las “Fikas”, el momento
en la oficina que se revela como
uno de los factores que explica
la alta productividad de sus tra-
bajadores, segln estudios de
la Universidad de Linkdping, y
sus reducidos niveles de estrés,
los mas bajos del mundo segin
International Business Report.

Los fikas tienen varios espacios
durante lajornaday forman parte
de su cultura empresarial contra
el presentismo, ya que se consi-
dera parte del trabajo.

lidad es una de las virtudes del OCS, donde
tanto los distintos modelos de gestién, como el
amplio abanico de soluciones en maquinas
pueden adaptarse para cubrir cualquier necesi-
dad”, insiste el responsable de Saeco.

Los consumidores se estan volviendo cada
vez mas exigentes y sofisticados tanto en lo
que se refiere a la calidad del café como en la
forma de prepararlo. Estos cambios también
han dado lugar a nuevos momentos de consu-
mo, en 10s que se observa como los verdaderos
amantes del café no solo quieren disfrutar del
mejor café en sus hogares, sino también en
sus restaurantes y hoteles favoritos, asf como
en su lugar de trabajo.

Las tendencias de consumo nos muestran
como las formas de tomar café han evoluciona-
do considerablemente en los Ultimos afios, ya
que hemos pasado de “quieres un café?” a
‘tqué café quieres?”. Y esto también sucede ya
en el trabajo.

EL DISENO A MEDIDA

La confeccidn de un modelo para cada loca-
lizacion es la base del éxito del OCS. Esto
requiere una especializacion importante, de ahi
que solo las empresas que realmente estan
apostando por este canal sean capaces de
Seguir conquistando nuevos espacios y des-
bancando a otros, no necesariamente ligados
con el vending, un canal que puede ser com-
plementario, como ya ocurre en algunas
empresas.

“Nuestro tejido industrial esta compuesto
mayoritariamente por un gran nimero de
Pymes con necesidades distintas, por tanto, el
servicio de OCS debe ser capaz de adaptarse a
cada una de ellas. No existe un solo modelo de

DIFERENCIAS

Nuestro tejido industrial estd compuesto
por un gran nimero de Pymes con
necesidades distintas, por tanto, el
servicio de OCS debe ser capaz de

adaptarse a cada una de ellas. No existe

un solo modelo de OCS y esa es también
una sus virtudes

OCS'y esa es también una sus virtudes, las
distintas variables en la forma de gestion”,
detalla Mach. De ahi que se vuelva a la idea de
gue el numero de servicios solo tenga que ser
una de las referencias a considerar, “pero no la
Unica, hay que tener en cuenta que es lo que
incluyen estos servicios, como se prestan, el
tipo de contrato y por supuesto el precio”.

Las empresas operadoras estan tomando
nota. Asi por ejemplo, un gigante como Nes-
presso Profesional ya se ha actualizado. “Ofre-
cemos una amplia gama de productos, adapta-
dos al volumen de consumo y tipo de servicio
que el profesional necesita. Todo ello esta des-
tinado a ofrecer el mejor café gourmet no solo
dentro del hogar, sino también en hoteles,
restaurantes y oficinas”. Para ello, cuenta con
un abanico de 13 variedades de cafés profesio-
nales, creados para satisfacer las necesidades
de los consumidores. “Nuestro objetivo es
adaptarnos a las necesidades y caracteristicas
del cliente. Asl, por ejemplo, disponemos de
modelos de méaquina acorde al consumo del
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punto de venta y ofrecemos distintas alterna-
tivas de contratos a nuestros clientes (cesion,
venta, alquiler...) en funcién de sus preferen-
cias”.

“Las empresas prefieren maquinas con
caracter versatil y funcional, que se adapten
a sus instalaciones y proporcionen el mejor
café gourmet a sus clientes y trabajadores.
Para poder satisfacer esta demanda, Nes-
presso cuenta con una gama de maquinas
dedicadas al sector profesional, pensadas
para cubrir todo tipo de necesidades de los
profesionales del sector”, sostienen desde la
empresa.

En este sentido, Cafento también se mues-
tra favorable a ese cambio de mentalidad a la
hora de explotar el OCS. “Es un canal muy
heterogéneo donde tenemos todo tipo de
empresas. Esto supone un handicap y una
ventaja a la vez, ya que por un lado cuesta
identificar qué perfil es el ideal para focalizar el
trabajo de captacion, pero al mismo tiempo
cualquier local, oficina, negocio o empresa pue-
de ser susceptible de requerir servicios de
café. Solo depende de que las personas que
trabajan alli, quieran consumir café”, sefiala
Pelayo Collantes.

Para esta empresa el nimero de trabajado-
res no es lo determinante, “otros factores
como el gusto por el café, la ubicacion, etc.,
pesan tanto o mas, un despacho con 2 perso-
nas que consuman 2 cafés al dia cada uno,
puede ser un buen cliente para nosotros, evi-
dentemente, cuantas mas personas, mas con-
sumo potencial”. Para sacar partido a este
supuesto que plantea Collantes el sistema que
propone Cafento se basa “en maquinaria en
depbsito.
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Sin coste y el compromiso por parte del
cliente de un determinado consumo, el cual va
asociado al tipo de maquinaria instalada”. Por
es0 se es menos flexible en los pedidos mini-
mos ya que “deben compensar el desplaza-
miento” que se realiza, por lo que al final en
una empresa con menor consumo simplemen-
te “pasa mas tiempo entre pedido y pedido”.

En Cafés Fortaleza observamos una practi-
Ca muy parecida. Al contar con varios tipos de
maquinas para adaptarse a los consumos,
“somos muy flexibles para que todo tipo de
clientes sean rentables”. “Al tener una cartera
de clientes tan diversa, tenemos casos de
clientes que con una sola persona consumien-
do son més rentables que grupos de 304
empleados”, afirma ifiigo. También se acogen al
consumo minimo para obtener esa rentabilidad
suficiente, con un compromiso anual y la

q i selecta

maquina gratuita. “Este servicio da derecho al
cambio de la cafetera en caso de que se estro-
pee. De todas formas, si el cliente lo prefiere
puede adquirir una maquina en propiedad y en
ese caso no estarfa condicionado a ningun
consumo”.

Esta libertad a la hora de hacerse con un
equipo propio es la que apunta hacia otras
formas de explotacion que en el caso de las
compafifas se ha centrado en la adquisicion de
maquinas superautomaticas (mas caras) pero
que pasan a formar parte del activo de la
empresa.

También desde illy comparten la idea de
“buscar la soluciones técnicas adecuadas que
garanticen un café perfecto desde el primero
hasta el Ultimo” para encontrar la rentabilidad.
“Si hay un solo consumidor que aprecie la cali-
dady el servicio también en su lugar de traba-

CONSUMOS

Una empresa con 10 empleados y un

café ruin, dara un total 10 consumos al
dia. Cuando a estas mismas 10 personas,
les ofreces un café extraordinario,
constante y garantizado, 100% arabica y
con la cantidad de cafeina justa, toman

el primero, repiten a media mafianay
sustituyen el café del menu en el bar o en
la cafeteria por un tercero en la maquina,
total 30 consumos

jo, hay posibilidad de rentabilizar el OCS”, sen-
tencia Marc Vifolas, Area Manager Vending y
OCS de illycaffe.

“La solucién a la rentabilidad en los peque-
Aos consumos es un secreto a gritos, la cali-
dad. Nosotros solemos tener éxito donde
muchos otros han fracasado. Una empresa con
10 empleados y un café ruin, posiblemente sus
empleados consumen solo el café estrictamen-
te necesario para despertarse por la mafiana,
total 10 consumos al dia. Cuando a estas mis-
mas 10 personas, les ofreces un café extraordi-
nario, constante y garantizado, 100% arabica y
con la cantidad de cafeina justa, al paso del
tiempo te das cuenta que toman el primero,
repiten a media mafiana y sustituyen el café
del menu en el bar o en la cafeterfa por un ter-
cero en la maquina, total 30 consumos. De la
Calidad nace la Cantidad”, afiade.

.Y sl el Office Coffee Service
No fuera solo café?

A pesar de que la mayoria de empresas de
OCS se centran en el negocio del café, hay
compafiias que estan optando por diversificar
mas alla de los consumibles. Algunas lo hacen
de manera independiente, otras asociandose
con especialistas (como puede ser el caso del
agua) y unas pocas mirando mas alla.

No hablamos de servicio complementarios
como el azlcar, las paletinas o algin snack,
sino de otros modelos de negocio como puede
ser la restauracion a través de las neveras inte-
ligentes. Sin llegar a convertirse en pequeios

micromarkets (destinados fundamentalmente a
las grandes empresas 0 espacios laborales de
gran afluencia), ya hay experiencias con la con-
feccién de cérners que incluyen bebidas frias y
alimentos variados con coolers que pueden
dispensarlos previo pago o de manera gratuita.
Es un concepto totalmente innovador que
podemos ver en otros palses pero que en
Espafia no ha arrancado aun, a excepcion de
las experiencias mencionadas. Pero puede ser
una apuesta con mucho futuro. “No solo creo
que es posible, sino que sera un elemento cla-

ve para aquellas compafifas que quieran ope-
rar en mercado OCS. El café sera el producto
principal y el de mayor peso, pero se pueden
incluir otros productos y servicio, gue no solo
satisfaran mas y mejor al cliente, sino que ade-
mas generan un mayor volumen de negocio”,
confia el responsable de Saeco.

La irrupciéon en el negocio de una empresa
como Efficold pone en evidencia esto mismo.
Hablamos de una ensefia especializada en la
fabricacion y distribucién de equipos de refrige-
racion para el canal Horeca, el segmento de las
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bebidas y los supermarkets y helado, que tam-
bién se ha fijado en las oficinas y el OCS. Bote-
lleros, coolers, vitrinas abiertas, enfriadores y
todo tipo de accesorios y complementos asi
como mostradores forman parte de su catalo-
go actual.

“Cuantas mas posibilidades tiene el gestor
de una maquina de informacién para interac-
tuar con el consumidor, mas posibilidades tiene
también de vender mejor y mas producto, y a
mas publicidad. La digitalizacion nos esta lle-
vando a abrirnos a nuevos mercados donde
anteriormente no estaba el vending, dando
como resultado nuevos modelos de negocio”,
explica Carlos Centeno, de Vendis360, empre-
sa que junto a Innova Pos también esta
haciendo posible el desarrollo de este proyec-
to.

Efficold ha apostado por diversificar su pro-
ducto de frio comercial y por la creacion de
nuevos modelos de negocio innovadores,
basandose en la tecnologia aplicada a siste-
mas de pago “cashless” y haciendo las transac-
ciones mas rapidas y eficientes con el fin de
adaptarse a las nuevas dinamicas de consumo
que se pueden ver, por ejemplo, en el sector
Office.

Aqui cobra protagonismo la alimentacién,
algo que también se tiene en cuenta desde las
nuevas empresas, ya que segun la Organiza-
cion Internacional del Trabajo (OIT), comer mal
puede disminuir hasta en un 30% la productivi-
dad laboral. Es una forma de apostar también
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MAS QUE CAFE

Sin llegar a convertirse en pequenos
micromarkets ya hay experiencias con
la confeccion de corners que incluyen
bebidas frias y alimentos variados con

coolers que pueden dispensarlos previo
pago o de manera gratuita

por |o saludable con conceptos de espacios
refrigerados que multiplican las opciones y que
incluso abren la puerta a dar comida gratis a
los trabajadores. Estos equipamientos crecen
junto a las preferencias por la alimentacion, ya
que se llenan con alimentos y bebidas que no
podemos encontrar en las maquinas expende-
doras.

También estan mostrando algo diferente en
Espressa Group que investigando en como
puede llegar a ser el consumidor del futuro
tiene una serie de propuestas basadas en la
exigencia de los consumidores que quieren
productos a medida (algo que el OCS puede
dar con mayor facilidad que el vending), pro-
puestas de mayor responsabilidad social (caso
del medio ambiente) y productos més saluda-
bles.

S

La inclusion de

neveras inteli-

gentes aporta
otras soluciones
a los espacios

orientados a la

alimentacion y

en sus vertien-

tes saludables

Es la base de su proyecto iTierral, una inicia-
tiva de desarrollo sostenible que trata de ase-
gurar la excelencia de producto y una mejor
calidad de vida para varias comunidades de
caficultores que producen cafés de primera
calidad, equipandolos con equipos modernos
adecuados para el cultivo y la venta de café
con técnicas ecolégicas. Un café 100% Arabica
mezclando cafés verdes de primera calidad de
Honduras, Perl 'y Colombia. A esto le suma su
gran apuesta por el agua con las fuentes
Think:Water y los filtros Profine. La primera de
las marcas se encarga de proporcionar solucio-
nes en fuentes de agua para empresas y
hostelerfa con las maquinas H20 MY, Aquality,
River y J-Class Top. Por su parte, Profine es la
primera empresa italiana con un programa inte-
gral de produccién para el tratamiento de agua
en diversos campos, como el del hogar, Horeca,
vending o OCS.

Desde Rheavendors también hacen sus
propias apuestas y se decantan por que “el
OCS va a evolucionar a un concepto saludable,
donde las empresas van a exigir productos
mas naturales, con solubles con menos azUlca-
res y donde las bebidas frias mas alla del agua
cobraran relevancia”.

Para Marc Vinolas, un servicio de OCS per-
fecto tendrfa que incluir “un producto de altisi-
ma calidad, siempre constante con una rela-
cién comercial transparente, acompafiado de
un servicio perfecto, simple, garantizado y que
aporte una experiencia que pueda sorprender”.,
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Estrategias para crear tu propio
corner a bajo presupuesto

Disfrutalo...

Les has puestos la maquina de snacks, la
de refrescos y bebidas frias, la fuente de
agua e incluso una superautomética para
gue tengan un pequefio coérner de Office
Coffee. Quizas, hasta has planteado ofre-
cer una vitrina inteligente, y, sin embargo,
aun falta algo: a pesar de que el espacio
esta completo, el disefio del conjunto
sigue siendo demasiado bésico.

Al final, entre unos y otros complementos, la
inversion realizada para el corner parece inclu-
SO superior a lo que vas a poder rentabilizar, y
afiadir un mobiliario que sea afin al espacio de
la oficina es algo que no estaba entre tus pla-
nes... {Pero y si la inversion la realizase la
empresay no el operador?

Dejar que sea la oficina beneficiaria del ser-
vicio quien pague la decoracion se ha converti-
do en la Ultima tendencia entre los operadores
de micromarkets, vending y OCS. Asl, segun
una encuesta realizada por Automatic Mer-
chandiser, actualmente el 60% de los operado-

EL ENTORNO

Que el entorno sea agradable se trata de
algo fundamental y, de hecho, se espera
que el operador de vending y OCS tome
consciencia de esto mismo para ponerle

solucion

FINANCIACION

No hay que cerrar las puertas a los
distintos métodos de financiacién de
los espacios para el OCS, pues segin

avancen estos y las empresas comiencen
a adquirir sus propias maquinas,

también se podra estudiar el caso de la
decoracion

res niegan que la oficina sea quien pague el
mobiliario “siempre y cuando se espere que la
ubicacién funcione bien”, pero poco a poco
esta opcién comienza a competir con otras
mas rentables para el operador.

De hecho, ya hay un 30% de operadores
gue esperan que quizas sea el beneficiario
quien pague por la decoracién, un 5% que se
mantiene en un pago conjunto de 50/50, y otro
5% que se han dado cuenta de que la infraes-
tructura es responsabilidad exclusiva de la
empresa en la que esta alojada y, por tanto, es
quien debe abonar el coste total.

Para Suzanne Neil, experta en recursos
humanos, que el entorno sea agradable se
trata de algo fundamental, y de hecho espera
del operador de vending u ocs también se pre-
ocupe por la decoracién: “Nos gusta pensar
que el operador que nos esta sirviendo tam-
bién esta preocupado por el disefio v, por tan-
to, es 16gico que Nosotros, como empresa,
cubramos los costes de la infraestructura como
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un servicio adicional”.

Sin embargo, este caso no deja
de ser una excepcion, ya que den-
tro del dia a dfa de cualquier com-
pafifa, la decoracion interna no
esta dentro de las principales pre-
ocupaciones y no es algo que se
llegue a plantear. Es justo en ese
punto donde el operador debe
tomar la iniciativa, ser algo mas
proactivo y ofrecerlo a sus clientes
como un anadido o un producto
del que todo el mundo se puede
beneficiar.

Estanterfas, mesas, sillas, mobi-
liario propio para las maquinas,
iluminacion.

Dentro de la decoracion de
cada cérner se abre todo un mun-
do de posibilidades donde el ope-
rador también puede entrar a
competir para seducir a los clien-
tes.

De este modo, Francesco Lo
Presti, Director Comercial Interna-
cional de Da Design, es de la opi-
nién de que el mobiliario es un
gasto que debe ser asumido por
el operador por la sencilla razén
de que es el Unico que puede reu-
tilizar la estructura: “Es un acceso-
rio de las maquinas y lo pueden
extrapolar en el futuro para otros
clientes”.

Asi, seguin la experiencia de DA
Design, la mayor parte de sus
clientes son los propios operado-
res, algunas veces para diferen-
ciarse de la competencia, y otras
como algo que el cliente final soli-
Cita: “También encontramos el
caso en el que el cliente final paga
y otras en las que se hace 50/50.
Otro caso habitual es aquel en el
que el operador decide amortizar
los gastos aumentan el precio de
los productos, pero esto depende
mucho de cada contrato”.

De un modo u otro, no hay que
cerrar puertas a los distintos
métodos de financiacién de los
espacios para OCS, pues segun
avancen estos y las empresas
comiencen a adquirir sus propias
maquinas (frente a los sistemas
de dep0dsito), también cabria la
posibilidad de que se abriesen las
puertas para pagar la decoracion.
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LAS ULTIMAS DEMANDAS
DEL MERCADO

¢Cudl es el Ultimo grito en los
cérners de vending y OCS? El
directivo de DA Design asegura
gue no hay una tendencia real con
respecto a un equipamiento espe-
cifico de las estructuras: “Digamos
gue hay mas solicitudes de areas
break bien equipadas y, sobre
todo, funcionales. Sin duda, una
buena personalizacion grafica, un
modulo de recolecciéon de residuos
diferenciados y dispositivos de
carga USB lo hacen tal. Los opera-
dores se estan acostumbrando
cada vez mas a la idea de propor-
cionar areas break y, sobre todo, el
cliente final comienza a exigirlo”.

Por su parte, Fernando Marti-
nez, Creative Manager de Hexa-
brand, asegura que el punto mas
importante es que las instalacio-
nes de vending deberi?an siempre
sumary no restar atractivo visual
sea cual sea la ubicacio?n de las
ma?quinas: “El objetivo es crear
un entorno visual homogéneo y
agradable que emule estar una
zona de descanso virtualmente
separada del resto”.

A su juicio, lo que nunca debe-
rfa faltar en los puntos de venta
son “papeleras o contenedores de
reciclaje” y a lo que habrfa que
prestar mas atencion es a la ilumi-
nacion, la nivelaciéon de las maqui-
nas, la gama de colores, el exceso
de carteles o etiquetas vy a la dife-
renciacién que se puede aportar a
ese espacio.

Y sijusto al lado de la maqui-
na de café hay una pequefia mesa
y sillas para sentarse?, {acaso no
serfa una forma de “robar” clientes
al bar de la esquina?

Steve Orlando, operador de
micromarkets desde hace 10 afo 'y
cofundador de Fixturelite, lo ve
muy claro: “Cuando hablamos con
los expertos, saben que tener una
sala de descanso excepcional en
un entorno adecuado ya no es
una opcién, es algo esencial. La
oportunidad esta ahi, hay muchos
clientes que sif estaran dispuestos
a pagar mas por un mobiliario
mejor”.
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Retos para el nuevo OCS:
radiografia de la empresa

espanola

Si el Office Coffee Service quiere progre-
sar en el mercado nacional, lo primero que
hay que tener en cuenta son las particula-
ridades del tejido empresarial de nuestro
pais.

Tomamos como ejemplo a los paises nérdi-
COS 'y anglosajones para comparar tendencias,
cuotas de mercado, férmulas de explotacion,
tipos de productos, etc., para valorar la implan-
tacion de este sistema de café para oficinas,
cuando las circunstancias v el perfil de las com-
pafilas de unos y otros poco tienen que ver.

Asi el principal reto es conocer bien al clien-
te actual y para ello el dato mas significativos
es que el 93,8% de nuestro tejido empresarial
esta representado por auténomos y microem-
presas (compafiias con hasta nueve asalaria-
dos como maximo).

Con el informe correspondiente al mes de
agosto del Ministerio de Trabajo, Migraciones y
Seguridad Social hablamos de 1.559.636 de
auténomos y de 1.130.454 empresas con entre 1
y 9 trabajadores. En ambos casos el nimero se
ha incrementado en lo que va de afo, aunque
bien es cierto que en menor porcentaje que las
medianas (de 50 a 249 empleados) y grandes
empresas (250 o mas asalariados). Las peque-
fias empresas (de 10 a 49 trabajadores) ascien-
den a152.202, las medianas a 24.170 y las gran-
des a 4.473.

Dejando al margen a los trabajadores por
cuenta propia, tenemos un panorama gue Nos
deja 1.311.299 emplazamientos donde poder
instalar una maquina de café y ofertar produc-
tos para desarrollar el OCS o donde estos
modelos de negocio ya han empezado a
implantarse.

Si partimos de la concepcidn que se ha teni-
do durante afios en el sector (influenciado tam-
bién por las necesidades de empresas que
provenian del vending) y que establecia en 20
el nimero minimo de trabajadores para hacer
rentable el negocio, el Office Coffee Service no
serfa interesante para nadie.

Sin embargo, se ha demostrado que no es
asf, que cuando se desarrolla de manera ade-
cuaday se tiene en cuenta esta realidad, una
empresa con 5 trabajadores puede ser mucho
mas interesante que una con 40.

En Cafento llevan varios afios dedicando
recursos y esfuerzos a este modelo, siendo
muy conscientes de la heterogeneidad que
es0s nUmeros suponen. Asumen que es dificil
encontrar el perfil para construir el trabajo de
captacion, pero detectan grandes oportunida-
des ya que “cualquier local, oficina, negocio o
empresa puede ser susceptible de requerir
servicios de café”, como nos comenta Pelayo
Collantes, responsable del departamento de
marketing.

Al final es el perfil del trabajador y la orienta-
cién de la empresa los factores que vienen a
definir el nuevo OCS. Todo depende de que la
empresa Y los trabajadores que alli se encuen-
tran quieran consumir café.

“Nuestro tejido industrial esta compuesto
mayoritariamente por un gran nimero de
pymes con necesidades distintas, por tanto, el
servicio de OCS debe ser capaz de adaptarse a
cada una de ellas. No existe un solo modelo de
OCS'y esa es también una sus virtudes, las
distintas variables en la forma de gestién”,
detalla Juan José Mach, Country Manager de
Saeco.

El nimero de servicios solo debe ser una
caracteristica a considerar tanto para disefiar el

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

Hostel Vending « n2 110 Especial OCS 2019

proyecto concreto como para calcular la renta-
bilidad, “pero no la Unica, hay que tener en
cuenta que es o que incluyen estos servicios,
como se prestan, el tipo de contrato y por
supuesto el precio”, insiste el responsable de
una de las empresas fabricantes de maquinas
gue mas se ha especializado en este mercado
para ofrecer una enorme variedad de equipos
al profesional.

Las ofertas a medida son las que estan
imponiéndose entre las empresas mejor asen-
tadas en este segmento. Desde alquilar la
maquina, tenerla en depdsito sin coste o adqui-
rirla por parte del cliente a establecer pedidos
minimos, requerir compromisos temporales... Lo
importante es saber adaptar el modelo porque
el OCS es rentable por sf mismo.

MIRANDO A EEUU

¢Qué se esta haciendo en los lugares donde
el OCS apunta al alza? Volver la vista a los mer-
cados cuyos modelos de negocio en torno al
café estan mas avanzados siempre es una
referencia a tener en cuenta. En este sentido
EEUU puede ser un ejemplo a valorar, sobre
todo porque hablados de un volumen de factu-
racion 4.396 millones de euros.

Los analistas especializados de Automatic
Merchandiser identifican en el café premium, la
personalizacion y la inclusién de nuevas lineas
de negocio complementarias las claves de este
importante mercado. Hablamos de un OCS total-
mente especializado con empresas que se dedi-
can exclusivamente a ese segmento, sin derivar
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necesariamente del vending, una profesionaliza-
cion que deja en evidencia los resultados.

Hay que tener presente que se trata de un
tejido empresarial muy distinto, en el que casi la
mitad de las empresas que tienen servicio de
OCS cuentan con 50 trabajadores o mas, pero
hablamos de practicas que se extrapolan a
todo tipo de empresas norteamericanas con
resultados muy positivos como muestran las
estadisticas.

Un catalogo variado forma parte de los prin-
Cipales casos de éxito en el sector, tanto en lo
referente a bebidas calientes (tés, cacaos, café)
como en la inclusiéon de otros productos, bebi-
das frias, diferentes tipos de azUcary de leche,
fuentes de agua...

Ademas no solo se trata de atender el espa-
cio, sino de prestar un servicio integral que
puede ir desde el asesoramiento al contacto
directo con el cliente o, como veremos en un
reportaje especial en el préximo nimero de
nuestra revista, ampliando hacia la oferta ali-
mentaria gracias a los smart coolers que no
solamente tienen sentido en los micromarkets.

En esta misma linea esta el mantenimiento
regular del punto de café. Es algo que a veces
se descuida y que marca la diferencia para las
empresas gue contratan servicios de OCS.
Maquinas limpias y con un mantenimiento pre-
ventivo que asegure el correcto funcionamien-
to del equipo ya sea la pequefia maquina de
capsulas a las nuevas superautomaticas de
café en grano que se extienden gracias a sus
mayores prestaciones.

RRHH

Volviendo al perfil de la empresa
espafola, el OCS se integra en
las nuevas practicas dentro de la
gestion de los recursos humanos.
Cuidar al trabajador y ofrecerle
una serie de servicios son formu-
las que aparecen como ejemplos
a seguir de corporaciones como
Google o Microsoft, capaces
hasta de habilitar espacios de
ocio dentro de las oficinas para
demostrar que valoran el activo
personal.

Ese trato con el que se intenta
“mimar” al empleado es el que
han “traido” junto con sus filiales
y el que se esta imitando en otras
grandes firmas espafolas, mar-
cando la diferencia cuando baja-
mos al caso de las pymes. El café
es parte de la motivacién que se
ha focalizado como imprescin-
dible dentro de esa gestién de
RRHH.
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ENntre el vaso desechable vy la taza
de ceramica... Una dificil eleccion

ZY por qué no hay tazas de ceramica en
las m&quinas de café y vending de la ofici-
na?". Posiblemente, como operador, algu-
na vez te hayan formulado esta pregunta,
Yy, en parte, el usuario que la haya realiza-
do tiene razén: épor qué no?

Mas alla de que se trate de asunto especial-
mente engorroso tanto para el usuario como
para el empresario, la realidad es que a dfa de
hoy, y para el caso del vending y del OCS, sigue
habiendo més puntos a favor de los formatos
desechables que de los reutilizables.

1. LAS POSIBILIDADES DEL PUNTO DE
VENTA

El primer aspecto para discernir si es mas
apropiado elegir entre una taza de ceramica (u
otro material reutilizable) o un vaso desechable
es el punto de venta en sf.

No son las mismas caracteristicas las de un

cérner de OCS donde podemos encontrar uten-
silios de limpieza en la propia cocina o comedor,
que un lugar de paso dentro de una gran
empresa como pueden ser los pasillos o la pro-
pia entrada al edificio.

De este modo, deberemos adecuar las
opciones de la maquina (en cuanto a recipiente)
en funcién de cuales sean las posibilidades del
usuario a cada momento.

2. LA PROPIA EXPENDEDORA O SUPE-
RAUTOMATICA

No todos los modelos de maquinas de ven-
ding y OCS del mercado estan habilitados para
utilizar vasos desechables o tazas indistinta-
mente. Asf, a la hora de debatir si podemos
alternar entre una taza de ceramica y un vaso
de papel, la pregunta es sencilla: ¢es algo que
técnicamente podamos hacer?

De hecho, es posible encontrar modelos de

maquinas en el mercado que cuentan con un
detector que identifica si serd necesario expen-
der un vaso o si, por el contrario, el usuario ha
aportado su propio recipiente.

En otros casos, sera algo programable por
parte del operador, quién debera dar instruccio-
nes a la maquina de cual sera el modo de fun-
cionar, y, en funcion de lo que se haya progra-
mado, dar una solucién al usuario (por ejemplo,
sila maquina no expende vasos, estos debe-
rian estar siempre a mano del consumidor).

De un modo u otro, no todas las maguinas
contemplan todas las opciones, y esta sera la
primera limitacién que deberemos tener en
cuenta a la hora de tomar la decision.

3. LA LEGISLACION ACTUAL

Por suerte o por desgracia, la legislacion
siempre va a ser a favor de las tazas de cerami-
ca.
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Ya este mes de diciembre el Parlamento
Europeo decidi6é que la nueva legislacion prohi-
bira en toda la UE los cubiertos, platos y pajitas
de plastico, asi como los vasos, tazas y conte-
nedores de alimentos hechos de poliestireno
expandido para su consumo inmediato o para
[levar.

También en Espafia se ha empezado a tra-
bajar en esta materia, y el pasado mes de abril
se acordé llevar a cabo las modificaciones legis-
lativas necesarias para prohibir la comercializa-
cién, importacion y exportacion de utensilios de
plastico de un solo uso (platos, vasos, cubiertos

0 pajitas).

4. PRESERVAR LAS CARACTERISTICAS
DEL CAFE

En nUmeros anteriores de Hostelvending ya
comentamos que no hay nada que avale que
una taza de ceramica conserve mejor la textura
0 el sabor del café, y esto es algo que sigue
siendo cierto.

Sin embargo, lo que no se puede negar es
que cada material interacta de una forma dis-
tinta con la bebida y si que influye en como
cambia el sabor 0 en su propia temperatura.

Asf, no sera el mismo resultado el de un
vaso de cristal frio, que rapidamente bajara la
temperatura del café, que una taza de cerami-
ca con doble grosor (mucho mejor aislante tér-
mico) 0 que un vaso de papel que esta especifi-
camente disefiado para soportar altas tempe-
raturas y sin quemar al usuario.

Al final, la capacidad para preservar las
caracteristicas del café dependeran mas del
material que de si se trata de un vaso desecha-
ple o no.

5. CUESTION DE SOSTENIBILIDAD

Posiblemente esta sea la cuestion que
mayor debate suscita entre aquellos que se
encuentran comprometidos con el medio
ambiente, y no es para menos, ya que hay un
sinfin de preguntas que se pueden formular al
respecto:

¢De qué material se encuentra hecho el
Vaso?, {CUantos recursos se han gastado para
su fabricacion?, Lqué emisiones de CO2 u otros
materiales contaminantes estan asociados a su
produccién?, {cuales han sido los costes logisti-
COS para su transporte?, ése trata de un mate-
rial facilmente reciclable?, {cuantas veces se
podria reutilizar?, {es compostable o biodegra-
dable?

Para responder a todas estas preguntas, la
Organizacion Holandesa para la Investigacion
Cientifica Aplicada (TNO) publicd un estudio
donde se comparaba ambos recipientes de
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BALANCE

Al final, el elegir entre un vaso
desechable o una taza dependera
mas de las circunstancias particulares
de cada ubicaciéon y no tanto de las
preferencias del operador

acuerdo a todos los aspectos comentados
anteriormente y algunos adicionales.

La conclusion de este estudio es que siuna
opcion u otra resulta mas respetuosa con el
medio ambiente dependeria del uso individual
gue se haga de cada uno de los vasos (sean
desechables o tazas).

En otras palabras, no existiria un “estandar”
0 una “media” que pueda determinar exacta-
mente qué es lo que mas contamina. Asf, en el
caso de las tazas habria que atender a la forma
0 la frecuencia que se limpian, asf como el tipo
de quimicos que se encuentran en el lavavaji-
llas o la cantidad de agua empleada.

Por su parte, en el caso de los vasos des-
echables habria que tener en cuenta el mate-
rial, ya que dependiendo de si son reciclables,
biodegradables o ninguna de estas dos opcio-
nes, su impacto ambiental variaria. Aunque de
momento no es facil afirmar que categérica-
mente sean Mas contaminantes.

Por otro lado, ya estan surgiendo dentro del

mundo del take away nuevas opciones de
vasos desechables creados a partir de las
hojas de palma o de malz y cuyo impacto
ambiental es muy inferior al de todas las opcio-
nes comentadas anteriormente. ¢El problema?
Segun Juan Abarca Ferrando, Responsable
Nacional de Mufioz Bosch (empresa distribui-
dora de estas opciones), estariamos hablando
de un encarecimiento del vaso que oscilarfa
entre el 180% y el 200%.

6. BUSCANDO LA MAXIMA HIGIENE

Aligual que en todo lo que se refiere al
impacto ambiental, la higiene también depen-
derd del tipo de uso que se le dé alatazay los
utensilios de limpieza e la oficia (como la
esponja o el estropajo).

Asi, un estudio del que se ha hecho eco la
prensa anglosajonay llevado a cabo por el Dr.
Charles Gerba, profesor de microbiologia
ambiental en la Universidad de Arizona,
demostré que cerca del 90% de las tazas de la
oficina llevan gérmenes patdgenos, y en torno
al 20% bacterias fecales.

Esto se deberfa, entre otras razones, a que
las esponjas v los estropajos de las oficinas no
se desinfectarian de forma apropiada, lo que
irfla en perjuicio de las condiciones higiénicas
de las tazas. En el caso de los vasos desecha-
bles, siempre y cuando estos no sean manipu-
lados de forma indebida o reutilizados, nunca
serfa un problema, haciendo de los mismos la
solucién mas higiénica en caso de duda.
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PROTAGONISMO

No se le otorga a la leche la
importancia gue realmente
tiene en el resultado final de
un buen café y se olvida en un
entorno como el OCS

u

Cualquiera
puede ser barista

Con las herramientas
adecuadas y materia
prima de calidad, un café

perfecto esta al alcance de

cualquiera

SABOR

La leche fresca ha ido ganan-
do adeptos al recuperar un
sabor mucho mas intenso y
cercano a la leche cruda, una
vuelta a lo tradicional que en-
candila a los nuevos amantes
del café

LA LECHE FRESCA
rrumpe para aportar
calidad y distincién al
Office Coffe Service

S —

Siimportante es el tipo de café
o el agua que empleamos para
el resultado final del producto,
no lo es menos otro componen-
te que solemos encontrar con
bastante asiduidad en este pre-
parado caliente. Hablamos de la
leche, presente en esta bebida
casi en el 85% de los casos tal y
como nos comentaba en una
entrevista Antonio Gros, Presi-
dente del Férum del Café, una
prevalencia que nos lleva a ana-
lizar con detenimiento lo que se
hace en el vending y el OCS.

Si hablamos con un barista
profesional lo primero que nos dira
es que, al margen de la calidad de
la leche, no la preparamos de

|
|
|
|
| |
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manera correcta. Dentro de las
nuevas corrientes puristas que
han elevado el café a una bebida
de culto, se aconseja optar por
leche fresca por delante de leche
uperizada, UHT, la variedad que
ma&s consumimos en nuestro pafs,
ya que casi el 95% de la que se
distribuye aplica este sistema de
esterilizacion.

Cuando acudimos a una maqui-
na de vending 0 nos tomamos una
taza en nuestra sala de descanso
en el trabajo nos aspiramos a una
obra maestra en cada sorbo, sin
embargo, sf que somos capaces
de apreciar un buen café y dife-
renciar cuando se ha comprado
una marca u otra de leche.

N ¥ e

EL PROFESIONAL
DEL OFFICE COFFEE
SERVICE SE HA
ABIERTO A LAS NUE-
VAS POSIBILIDADES
QUE OFRECE EL MER-
CADO Y LOS PRODUC-
TOS
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Ya sea en determinadas ubicacio-
nes, por preferencias del cliente o por
elevar esa calidad del servicio a la que
siempre hacemos referencia, l0s pro-
fesionales del Office Coffee Service se
han abierto a las nuevas posibilidades
que ofrece el mercado y los productos
y, aungue los precios y los margenes
tan ajustados de este sector no per-
miten grandes aspiraciones, poco a
pOCo se va cuidando mas este otro
componente para el café que nos
tomamos fuera de casa pero no en un
establecimiento especializado.

SISTEMAS VS. SABOR

Dejamos a un lado la leche en pol-
VO Yy Nos centramos en la leche liquida
para ver hasta qué punto el OCS pue-
de incrementar sus estandares. La
primera distincién que hacen los pro-
fesionales es la existencia de tres
tipos basicos segun el tratamiento al
que se ha sometido el producto: uperi-
sada, pasteurizada y cruda.

La ultrapasteurizacion o uperisa-

cién, UHT, es un proceso térmico que
se utiliza para reducir en gran medida
el nimero de microorganismos pre-
sentes en alimentos como la leche o
los zumos, una intervencién que pro-
voca cambios en su sabor y sus pro-
piedades nutricionales en mayor o
menor medida, dependiendo del ali-
mento.

Es un proceso que, habiendo evo-
lucionado, incide directamente sobre
el gusto y a pesar de que es la que
predominay a la que estamos acos-
tumbrados, en el momento que toma-
mos leche fresca lo notamos. Ni que
decir tiene silo comparamos con otros
mercados como Inglaterra donde la
leche uperisada apenas llega al 9% o
en Grecia que se queda en el 1%.

El calentamiento a altas tempera-
turas y su rapido enfriamiento provo-
Ca Cierta caramelizacién de la lactosa
que se aprecia en el primer sorbo y
que la hace muy diferente a la leche
fresca, “con mas cuerpo y mas intensi-
dad"”, siendo ademas la que recomien-

S
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La primera
distincion
que hacen los
profesionales
es la existencia
de tres tipos
basicos segln
el tratamiento
al que se ha
sometido el
producto: upe-
risada, pasteu-
rizaday cruda




dan los profesionales de la elaboracion
del café.

Esa leche fresca de la que tanto se
habla no debe confundirse con la leche
cruda que simplemente se hierve un
poco durante varios minutos y presenta
una caducidad de apenas unos dias,
algo que la hace practicamente inviable
para el OCS e impensable para el ven-
ding de gran formato

Cuando tratamos con leche fresca,
lo hacemos con una leche que ha sido
pasteurizada para eliminar microorga-
nismos, un proceso que, segun nos
informan desde Puleva, no sobrepasa
los 100 grados centigrados y permite
elevar el tiempo para que pueda ser
consumida. Con esto logra conservar
mejor el sabor original y, por tanto, se
percibe y clasifica como de una calidad
algo superior.

Esta méas cerca de esa leche recién
extraida de la vaca con la ventaja de
gue no tenemos que consumirla en el
dia puesto que los formatos de venta
siguen estando en torno a litro, una
cantidad que en pequefios consumos,
como suele ser habitual en casa o inclu-
so en algunos espacios de trabajo, obli-
ga a conservarla en un lugar apropiado.
Es aqui donde empiezan las complica-

ciones tanto para el vending como
para el OCS, obstaculos que por otro
lado comienzan a salvarse gracias a
las opciones que ofrecen las marcas
fabricantes.

Desde el punto de vista nutricional
no hay grandes diferencias entre la
leche pasteurizada y uperisada ya que
en ambos procesos de pierden vitami-
nas casi en la misma medidas, al final
las principales variables segun los
expertos esta en el sabor, pero tam-
bién en el precio.

La corriente 0 moda que ha calado
entre el consumidor exigente que quie-
re recuperar ese sabor natural, junto a
la escalada de precios y la situacion de
los ganaderos, ha propiciado que se
abra el debate normativo sobre la ven-
ta directa de leche cruda. No es un
€aso gque vayamos a encontrar en el
canal del vending o el OCS (por el
momento) pero sf es interesante tener-
|o en cuenta puesto que puede cam-
biar muchas cosas en la industria lac-
tea.

Los productores quieren liberalizar
el sector para poder vender de manera
directa, algo que permite la normativa
europea pero que choca con las limita-
ciones sanitarias de muchos paises,

Esaleche
fresca de la
que tanto se
habla no debe
confundirse
con la leche
cruda que sim-
plemente se
hierve un poco
durante varios
minutos y pre-
senta una
caducidad de
apenas unos
dias, algo que
la hace practi-
camente invia-
ble para el OCS
e impensable
para el vending
de gran forma-
to

TRATAMIENTO

Desde el punto de vista nutricional

no hay grandes diferencias entre la
leche pasteurizada y uperisada ya
gue en ambos procesos se pierden
vitaminas casi en la misma medida
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La corriente o
moda que ha
calado entre
el consumidor
exigente que
quiere recupe-
rar ese sabor
natural, junto a
la escalada de
precios y la
situaciéon de los
ganaderos, ha
propiciado que
se abra el
debate norma-
tivo sobre la
venta directa
de leche cruda.
NoO es un caso
gue vayamos a
encontrar en el
canal del ven-
ding 0 el OCS.

entre ellos Espafia, que a través de la
Agencia Espafiola de Consumo, Seguri-
dad Alimentaria y Nutricién, ya estable-
cié en 2015 que el sistema de hervido
en casa de la leche cruda no era seguro
en cuanto a la lucha contra los posibles
patdgenos que se puedan detectar,
incluso cuando hablamos de granjas
totalmente ecoldgicas cuyos animales
cumplen con todos los controles sanita-
ros.

Esto no ha evitado que se siga tra-
bajando en alternativas y por eso des-
de el Ministerio de Agricultura se sigue
disefiando una normativa que permitira
a las explotaciones ganaderas vender
la leche al consumidor final, siempre

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

DETALLES

Los baristas también hacen mucho
hincapié en un factor clave que inci-
de en el sabory es la temperatura
ala que se sirve la leche

MAQUINAS

Los profesionales que apuntan a
una temperatura de 65 a 68 grados
para servirla, algo que permite la
configuracion de los equipos

que se informe correctamente y se
envase con todas las garantias. Esto lo
hemos visto en el vending de leche
fresca con maquinas especificas que
existen instaladas en el norte de nues-
tro pals. Pero esa responsabilidad que
recaera sobre el consumidor final tam-
bién incluye nociones suficientes para
su tratamiento y conservacion, ya que
es un producto que debe mantener la
cadena de frio y conservarse entre 1y 3
grados.

Por Ultimo, los baristas también
hacen mucho hincapié en un factor cla-
ve que incide en el sabor y es la tempe-
ratura a la que se sirve la leche. Las
maquinas estan preparadas para calen
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Las principa-
les empre-
sas facturan
alrededor de
150 millones

Los fabricantes se han
adaptado a esa deman-
da del consumidor
actualy llevan varios
anos potenciando los
modelos que admiten
leche fresca o leche
liquida en sus maquinas
para crear combina-
ciones de elaboracién
automatica mas alla
de servir el café y que
Nnosotros le echemos
una gotita de leche.
Segln la categoria del
equipo, vamos a encon-
trar ese deposito de
leche integrado o no,
dando la posibilidad en
el caso de estar incluido
de refrigeracion propia
para la conservacion del
producto. En todos los
Casos, la principal reco-
mendacién del fabrican-
tes eslalimpieza del
sistema.

tarla y aunque no todas tiene
el punto éptimo, suelen propor-
cionar unos margenes acepta-
bles por los profesionales que
apuntan a una temperatura de
65 a 68 grados para servirla. Por
encima de ella, el sabor cambia y
es algo que no tienen en cuenta
en muchos establecimientos de
hostelerfa, pero que es mas facil
controlar desde un equipo auto-
matico.

¢Preferencias en las oficinas?
Nos gusta el café y tomarlo en
la oficina y asf lo refleja el estudio
elaborado por Nespresso que da
a conocer los habitos y tenden-
cias de los espafioles. Lo preferi-
mos con leche (53,8%), seguido a
mucha distancia del cortado o
manchado (24,7%) y del café solo
0 espresso (22,5%). Mas del 75%
del café que se consume en el
trabajo se prepara con leche, de

ahfla importancia de la calidad de

estay el cbmo se manipula para
el resultado final.

“Sin duda, la gran mayoria de
los clientes que tenemos opta
por la leche, pero ademas que
sea fresca es una caracteristica
gue nos estan demandando, por
supuesto, por encima de la leche

GUSTOS

Segun el estudio de Nespresso,
el café lo preferimos con leche
(53,8%), seguido a mucha dis-
tancia del cortado o0 manchado
(24,7%) vy del café solo o espres-
S0 (22,5%)

CONSUMOS

Desde 2010 existe una tenden-
Cia negativa en el consumo
domeéstico de leche liquida
envasada, agudizandose la re-
duccion de la demanda en 2016
sobre todo en la leche entera

DISPONIBILIDAD

Lo que mas se consume es
leche UTH. Es lo que abunda en
las estanterias de las principales
cadenas, mientras que la leche
fresca queda relegada a una
pequena neveraos

en polvo se prefiere liquida”, expli-
ca Javier de Servimatic. Es una
eleccidn que va por gustos pero
es verdad que no se tiene tan en
cuenta la calidad y “en muchos
Casos se impone el precio y se
opta por una marca blanca” o se
va hacia las mas conocidas que
podemos encontrar en los gran-
des centros de distribucion.

Pero lo que encontramos en
los supermercados y lo que mas
se consume es leche UTH. Es lo
gue abunda en las estanterias de
las principales cadenas, mientras
que la leche fresca queda relega-
da a una pequefa nevera.

Y ésabe el consumidor que
leche compray cual es el trata-
miento a la que se ha sometido? A
pesar de vivir en la ‘Era de la Infor-
macién’ pocos consumidores
estan realmente informados sobre
este aspecto. El consumo de
leche fresca es minimo y no hay
datos oficiales sobre ello porque el
‘Informe sobre ‘Alimentacion’ que
elabora el Ministerio de Agricultura
y Pesca, Alimentacion y Medio
Ambiente no lo incluye, asi que
tomamos como referencia el con-
sSumo en casay lo extrapolamos al
lugar de trabajo.

Desde 2010 existe una tenden-
Cia negativa en el consumo

EVOLUCION

El problema de la conservacion de
a leche liquida, tanto en OCS como
en vending, esta resuelto con los
diferentes sistemas de refrigeracion
que emplean las maquinas

PREOCUPACIONES
Los principales motivos que
esgrimen los operadores para no
emplear leche fresca pasan por el
mantenimiento vy la limpieza que
tienen que realizar para evitar con-
taminaciones

doméstico de leche liquida envasa-
da, agudizandose la reduccion de la
demanda en 2016. Es la leche entera
la que mas explica esta disminucién
progresiva de consumo. Durante el
ano 2016 el 96,5% del volumen de
leche liquida consumida dentro de los
hogares corresponde a leche de larga
duracién. Su compra cae en este afio,
un 2,1% en volumeny un 2,5% en valor.
Por otro lado, el 3,5% del volumen res-
tante de la categoria corresponde a
leche de corta duracién, con una evo-
lucién desfavorable tanto en compras
(-5,6%) como en valor (-5,6%).

Lo que sf est4 calando en el sub-
consciente colectivo es la necesidad

de optar por opciones mas saludables.

En el tema de la leche aunque hay
diferencias nutricionales segin el tra-
tamiento, hablamos de una bebida
“sana” y es mas cuestion de sabor
pero el tipo de leche sf que influye. “La
demanda del sector en este sentido
es la de productos cada vez mas salu-
dables y sanos, sin azUcar, sin grasas.
Nosotros estamos que estamos
cubriendo esta demanda con nuevos
lanzamientos”, sefiala Javier Ribera,
director de Internacional, Horeca y
Distribucion Capilar de Calidad Pas-
cual.

El 24,9% de la leche envasada con-
sumida en los hogares espafnoles

durante el afio 2016 ha sido de leche
entera. Su volumen de compra se
contrajo un 6,8%, y su gasto se redujo
un 7%. La leche semidesnatada es el
tipo de leche con mayor presencia en
los hogares espanoles a cierre de afio
2016, representando el 45,9% del
total. Su evolucidbn en compra es
negativa (-0,7%), asf como su evolu-
cién en valor (-1,0%) que es conse-
cuencia de la reduccién del precio
medio (-0,3%).

Sin embargo, a pesar de que la
mayoria de sus clientes mezclan el
café con leche, la demanda de maqui-
nas preparadas para servir leche liqui-
da (fresca incluida) es minima. “Por
ahora no trabajamos con estas maqui-
nasy los motivos son sobre todo
higiénicos. Estas maquinas requieren
un mantenimiento y cuidado mayor
que No se puede dejar a cargo del
consumidor”, sefala Javier.

Javier Ribera de Calidad Pascual
también sefiala este misma idea: “El
problema de la conservacion de la
leche liquida, tanto en OCS como en
vending, esta resuelto con los diferen-
tes sistemas de refrigeracion que
emplean las maquinas; pero factor
fundamental para el desarrollo de la
leche liquida es el tener controlado el
circuito de limpieza de la maquinaria
utilizada”.

Esa leche
frescadela
que tanto se
habla no debe
confundirse
con la leche
cruda que sim-
plemente se
hierve un poco
durante varios

minutos y pre-
senta una
caducidad de

apenas unos
dias, algo que
la hace practi-
camente invia-
pble para el OCS
e impensable
para el vending
de gran forma-
to




MAaquinas de leche fresca

® Aulika y Phedra de Saeco

* Siendo una de las empresas gue méas ha cuidado la correcta elaboracién del café tanto en el dmbito
profesional como en el hogar, las opciones para los preparados con leche que ofrece Saeco son bas-
tante variadas. Desde la gama Aulika a la Phedra encontramos modelos que persiguen ese cappuccino
perfecto con solo pulsar un botén. Aulika Focus, Aulika Top y Aulika High Speed Cappuccino encabezan
esta serie que ademas del café en grano y la posible inclusiéon de métodos de pago, admiten la leche
fresca gracias al cappucinatore “Pinless Wonder” y a la funciéon ‘high speed cappuccino, en el Ultimo
modelo. Aulika HSC dispensa leche fresca en alta velocidad, obteniendo un cappuccino en 30 segun-
dos con solo pulsar un botén, con erogacion regular y formacién constante de la espuma.

En la pasada edicién de Vendibérica, como gran novedad, pudimos ver la Phedra Cappuccino TTT
que también admite esta posibilidad dando al consumidor la opcién de utilizar hasta ocho selecciones
directas. Las lineas Lirika Plus y OTC también se han abierto a las bondades de la leche liguida.

‘¥ Koro y korinto de N&W GLobal Vending

Dejando a un lado las altas capacidades del modelo Karisma, una maquina
pensada para grandes espacios a los que se le exige un nUimero elevado de servi-
cios, en el catalogo de N&W Global Vending hallamos los modelos Koro y Korinto
adaptados en su versidn Espresso Leche Fresca.

La velocidad es el punto fuerte de las dos lineas desarrolladas y enfocadas
sobre todo a la elaboracion de esos cappuccinos que gustan tanto también en la
pausa del café.

Ambas incluyen el capuchinador y en el caso del modelo Korinto se incluye la
pequefia nevera para la conservacion de la leche en el mismo lugar en el que se
sirve.

ciosa.

‘$ Apuesta atrevida de Bianchi: DIVA

No le falta arrojo al fabricante italiano que no se ha conformado con incluir la
leche en su modelo Gaia Fresh Milk. Dentro de su proyecto DIVA también hay
espacio para un contenedor de leche fresca. Lo hemos podido ver en la pasada
edicion de Vendibérica, una innovacion Unica hasta ahora en el formato ‘free stan-
ding’ pensada para espacios muy concretos.

La compafifa ya ha anunciado que la respuesta recibida ha sido buena y espe-
ran poder seguir aportando soluciones que permitan incrementar la calidad del
servicio en el vending de gran formato. Como no podia ser de otra manera, la
maquina incluye un programa especifico para el lavado adicional que se realiza
tras cada servicio y cada cierto tiempo para mantener el canal libre de los microor-
ganismos propios que se generan con la leche.

‘$ Vitroy Vitale de Azkoyen

Como buen nos recuerdan desde Azkoyen todavia en el OCS son pocos los espacios en 1os
que se instalan maquinas con posibilidad de incluir la leche refrigerada, una alternativa que sf
es mas comUn en el Horaca y el Dispensing. El modelo Vitro es el gue mejor funciona en otros
mercados, pero en Espafa el comportamiento es distinto ya que se suele optar por modelos
mas compactos y con menos prestaciones.

La Vitro M3 esta dentro de esa categoria de grandes prestaciones que todavia le queda
algo grande al OCS, pero es la gran propuesta para la leche fresca. Con tecnologias de Ultima
generacioén incorporadas en Vitro, los usuarios podran degustar genuinos y aromaticos capu-
chinos, cafés con leche y lattes estilo coffee shop con una espuma de leche consistente y deli-
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Habitos v tendencias de consumo
en las magquinas

AUn a dia de hoy, cuando decimos que
Orain aporta datos de las maquinas, son
muy pocos los que entienden realmente lo
que esto significa. No hablamos Unicamen-
te de nimeros, hablamos de informacién
relevante sobre los usuarios, sus habitos
de consumo, estadisticas de las maquinas,
tendencias generales y estacionales...
Obtener informacién instantanea, veraz y
organizada de las maquinas es la base
para la realizacién de cualquier accién que
se proponga solucionar o mejorar la situa-
cién actual de cada una de las maquinas.

Tras afios gestionando miles de maquinas,
hoy presentamos un resumen de algunos de
los datos mas relevantes en su conjunto.

En lo que a horarios se refiere, una vez ana-
lizados todos estos datos, podemos afirmar
que las horas de mas consumo por parte de los
usuarios se focalizan entre las 8h y las 10h de
la mafiana, y entre las 14h y las 15h del medio-
dia. Entrando mas en detalle, podemos afirmar
que la hora exacta de maximo consumo es a las
8:32h de la mafiana en ubicaciones industria-
les, mientras que la hora punta en oficinas es a
las 9:16h. Por otro lado, este consumo se redu-
ce al minimo entre las 12h vy las 14h, y a partir de
las 15h de la tarde, cuando se empieza a acer-
car el final de la jornada laboral.

Desde el laboratorio de Orain no sélo hemos
recogido informacion sobre las principales
horas de consumo. También hemos podido
observar cdmo cambian las tendencias de con-
sumo semanales. Actualmente, los dias de méas
€oNnsumo son miércoles y jueves. Esta tenden-
cia ha ido variando segun la estacionalidad, ya
gue en los meses de invierno los miércoles se
diferenciaban como Unico dia de mayor consu-
mo. Por otro lado, el dia de menor consumo es
el viernes, sin tener en cuenta el fin de semana,
cuando las ventas caen en picado.

Del mismo modo, podemos clasificar a los
usuarios en diferentes grupos dependiendo de
sus habitos de consumo de café. Distinguimos
entonces a los usuarios de Café, Snacks y Bebi-
das, agrupandolos segun si Unicamente consu-
men en una de estas maquinas o combinan
varios consumos en sus compras. De esta
manera, hemos observado que la mitad de los
usuarios recurrentes Unicamente consumen en
maquinas de café, exactamente el 50,45%. Los
usuarios de Café+Snacks representan un
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36,06% de los consumidores, mientras que los
gue adquieren Café+Bebidas son sélo el 13,49%
de los usuarios.

Conocer el problema permite empezar a
buscar la solucién. El hecho de conocer en qué
momentos del dia tienden a consumir menos
los usuarios, nos ha permitido poder reaccionar
ante esto buscando distintos estimulos perso-
nalizados que motiven al consumidor a aumen-
tar sus compras durante esas horas. Para
alcanzar este objetivo, desde el laboratorio de
Orain hemos considerado distintas promocio-
nes, para ver qué es lo que llama mas la aten-
cién del usuario y qué le lleva a comprar mas.

Después de haber realizado diferentes prue-
bas controladas, desde Orain podemos concluir
que las promociones mas exitosas para incenti-
var al usuario son las campanas focalizadas en
una franja horaria concreta. Las campafas que
se han realizado en la franja de menor consu-
mo (de 15h a 17h), han sido un claro caso de
éxito. Gracias a la promocién que les enviamos
a los usuarios elegidos de forma totalmente
aleatoria, la facturacion de las maquinas en esa
franja horaria ha aumentado un 22%, incenti-
vando al usuario a hacer mas uso de las maqui-
nas. Este tipo de campafas se pueden focali-

zar también en un producto concreto. Lo mas
interesante de esto, es que hemos podido
observar un cambio de consumo en os usua-

rios incluso después de desactivar la promo-
cion.

También cabe destacar otra promocién que
ha dado resultados muy positivos: el “COMBO
CAFE+SNACK”. Con esta promocion hemos con-
seguido fomentar las ventas de ambos produc-
tos, tanto de café como de snacks, gracias al
hecho de promocionarlos juntos. La campafia
ha obtenido un 18,7% de participacion por parte
de los usuarios en una semana, creando una
relacion entre ambos productos complementa-
ros.

“Enlo que a consumo se refiere, una vez
analizados todos estos datos, podemos des-
mentir uno de los mitos mas generalizados en
el sector, el cual aseguraba que mas del 90%
de los trabajadores de posiciones cautivas
eran usuarios recurrentes de las maquinas de
café, snacks y bebidas. Desde hoy, podemos
afirmar que, en posiciones cautivas, el 89% de
los trabajadores han consumido alguna vez en
las maqguinas de autoservicio, mientras que
sélo el 68,5% de éstos lo hace de manera recu-
rrente. *
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Hablemos de fuentes, dgué
opciones hay?

¢£Como mejorar las ventas? Quizas esta
sea una de las pregunas mas recurrentes
para los operadores. En el caso de la ven-
ta de agua embotellada, lo primero es
tener claro cémo se va a formular el port-
folio de referencias dentro de la maquina
y que busca exactamente el consumidor
“on the go”, asi como la normativa de la
regidén sobre la que se opera para ade-
cuarse a ella.

Nuevos datos ponen de relieve el crecimien-
to del consumo de agua, aunque, en este caso,
los beneficiarios serfan las empresas dedicas a
la comercializacion de agua embotellada, cuyo
sector ha regristrado un crecimiento del 7% en
2016, impulsado por la favorable evolucion del
consumo tanto en hogares como en hosteleria
y restauracion.

De este modo, el mercado se situd en 1.245
millones de euros. Por segmentos, el agua sin
gas reunié el 92% del valor del mercado, con
1146 millones de euros, tras aumentar un 7%.
Las ventas en el segmento de agua con gas se
situaron en 99 millones de euros, reuniendo el
8% restante.

Las previsiones apuntan a una prolongacion
de la tendencia de positivo comportamiento de
la demanda en el bienio 2017-2018, en un marco
de favorable coyuntura econémica y dinamismo
de la entrada de turistas extranjeros. De este
modo, tanto la demanda de hogares como la
de hosteleria y restauracion mostraran nuevos
crecimientos a corto y medio plazo.

Entre las causas detectadas para este nue-
VO repunte del consumo, se encuentra el
aumento de la renta de las familias, que ha
permitido aumentar el consumo fuera de casa
atendiendo a la demanda de productos saluda-
bles. Asimismo, las fuertes temperaturas de
estos Ultimos meses han favorecido el consu-
mo de todas las bebidas.

“Los espafioles estan volviendo a cenar y
comer fuera de casa. Estos momentos son cla-
ve, ya que el ticket promedio se sitUa entre 22
y 23 euros, Cinco veces mas que en otros
momentos de consumo en HORECA” comenta
Edurne Uranga, Directora del area Out of Home
de Kantar Worldpanel.

Segun datos de la consultoria Nielsen, el
mercado de las empresas dedicadas a la venta

EL AGUA ES TENDENCIA, PERO
CADA UNO DE LOS ACTORES DEL
MERCADO HA DECIDIDO POTEN-
CIAR SU MARCA SIGUIENDO

UNA ESTRATEGIA DIFERENTE.
EXAMINAMOS ALGUNOS CASOS
DE EXITO DEL SECTOR PARA
COMPRENDER COMO SE PUEDE
LLEGAR AL CONSUMIDOR FINAL.

de agua mineral aumentaron un 1.689 millones
de euros. Asimismo, segun Mapama, el consu-
mo de agua per capita ha aumentado 4 litros
en el Ultimo afio hasta llegar a los 60 litros.

Por lo que respecta al OCS, las dos opciones
de ofrecer agua son las envasadas y las fuen-
tes de agua. A continauciéon compararemos
algunas de las opciones que tenemos dentro
del universo de las fuentes:

1. FUENTES DE AGUA DE INSTALACION
Comenzando por el primero, este tipo de
fuentes se caracterizan por su robustez y dura-
bilidad. Son ideales para sitios publicos o de un
gran nUmero de usuarios donde nadie se preo-

Cupa por su cuidado, o para emplazamientos
como fabricas, talleres o colegios donde se
requiere una mayor capacidad de suministro de
agua fria.

Loégicamente este tipo de fuentes no tiene
las propiedades del agua mineral, aunque
mejora considerablemente la calidad del agua
con los diferentes filtros —cuyo coste es bas-
tante reducido-. Su instalacién es fija y, ademas
de electricidad requiere toma de agua y des-
agle.

2. DISPENSADORES DE BOTELLON

En el lado opuesto a las fuentes de instala-
cién se encuentran los dispensadores de bote-
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llén, comUnmente ofrecidos por las empresas
de suministro de “watercoolers” en alquiler con
reparto de agua. La principal ventaja que ofre-
cen estas fuentes es | calidad del agua, ya que
habitualmente se trata de agua mineral y la
comodidad del servicio, que dependera de la
eficiencia de cada empresa suministradora.

Por su parte, desde el grupo Iparvending,
que cuentan con el distribuidor de agua Servi-
rreiner y obtiene su agua de los manantiales de
Alzola, Fontecabras y Orotana, destaca que
este tipo de dispensadores permiten al usuario
despreocuparse de tener que ir a comprar
agua a ninguna superficie comercial.

Ademéas, empresas como Servirreiner inclu-
yen la posibilidad de ofrecer un agua de una
calidad muy superior: “Al utilizar agua mineral
natural, tenemos la certeza de que obtenemos
beneficios demostrados para salud”.

En contrapartida, el inconveniente de este
tipo de fuentes es el precio que se paga por el
litro de agua, que es algo superior al obtener
una mayor calidad, y el riesgo de quedarse sin
suministro de agua en caso de que la empresa
Nno sea puntual, algo que puede solucionarse
contratando una distribuidora de confianza.

3. FUENTES CONECTADAS A LA RED

Justo en el punto medio entre las fuentes
de instalacion y los dispensadores de botellén,
se encuentran las fuentes conectadas a la red
de agua, una solucién que cada vez se esta
haciendo més popular dada la comodidad que
supone para la empresa receptora.

Asl, este tipo de modelos se benefician del
menor coste por litro y de la posibilidad de utili-
zar vasos, tratandose de maquinas que no
estan pensadas para utilizarse en lugares
publicos y que, por lo general, tampoco requie-
ren desaguUe.

La distribuidora de agua Agua Edén, por su
parte, matiza que se trata de una solucion muy
apreciada por las empresas ya gue no solo se
trata de una alternativa muy econémicay prac-
tica, sino que ademas puede personalizarse y

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

acomodarse perfectamente al espacio en el
que acabara insertada la fuente regulando
aspectos como el funcionamiento del grifo o
surtidor, la potencia o la altura.

Dentro de este grupo, Agua Edén diferen-
cia dos tipos de fuentes dependiendo del filtro:
las fuentes de filtracidbn convencionales (con un
filtro de sedimentos para las grandes particulas
y filtros de carbdn activo para el cloro y malos
olores), y las fuentes de 6smosis inversa, que,
ademas de lo anterior, filtrarian todo tipo de
metales pesados muy presentes en las aguas
actuales.

No obstante, desde Aquaprof, empresa
dedicada también a la instalacion de fuentes
de red, recuerdan que los filtros de osmosis
dan como resultado un agua de mineralizacién
débil, lo que no siempre gusta a todo el mundo.

Aln asl, tanto Agua Edén como Aquaprof
no dudan en que gracias a los filtros, el agua
de red puede obtener un sabor excelente con
unas garantias de calidad y seguridad proxi-
mas a las del agua mineral, aunque con el valor
afiadido de que resultan una alternativa mas
econdmica. No obstante, esto resulta una ven-
tajay uninconveniente, pues a pesar de tener
una calidad similar, hay que estar atento a cam-
biar el filtro.

En cualquier caso, para aquellas empresas
que opten por instalar fuentes de agua de red,
es necesario tener muy presente el tipo de
CoNsSUMo gue se va a realizar y la capacidad
que se necesita, ya que de ello dependera el
tamafio de las fuentes, el modelo que se vaya
a utilizar o el nUmero de fuentes que finalmen-
te se instalen.

“La de filtracién convencional da mas volu-
men de agua, mientras que la de osmosis tarda
mas tiempo en filtrar y descarta una parte del
agua’, apuntan desde Aquaprof. Ademas, a
esto habrfa que sumar el hecho de que no
todos los emplazamientos son validos para
este tipo de fuentes: “Necesitan una toma de
agua y una de electricidad, lo que hace que
necesite ubicaciones muy concretas”.

Think Water

No cabe duda de que el café, de
un modo u otro, siempre acaba
convirtiéndose en el protagonis-
ta de cualquier oficina. ¢Pero qué
hay del agua? El medio ambiente
se encuentra entre los grandes
valores de Espressa Group, y
para dar respuesta a esta ética,
podemos encontrar el proyecto
Think Water.

A través del proyecto Think
Water, Espressa pretende dejar
de lado todos los residuos gene-
rados por el agua envasada, y
ofrece una alternativa mucho
mas seguray respetuosa con el
medio ambiente: la instalacién de
fuentes de agua. Sin embargo,

el agua de red no est4 exenta de
polémica: cloro, bacterias, pro-
blema con la dureza... Son solo
algunos de los problemas que
podemos encontrar en el agua
de red. Para ofrecer una solucién,
Think Water asume una respues-
ta diferente adaptada a las nece-
sidades de cada emplazamiento.

De este modo, podemos encon-
trar tanto fuentes con sistemas
de microfiltracién, que garantizan
la proteccién de los equipos y
reducen los costes de funciona-
miento derivados de la cal, como
sistemas de ésmosis inversa,
donde el tratamiento lleva auna
reduccion del cloro y de las par-
ticulas del agua. Como beneficio
para el usuario, tenemos un agua
de alta calidad y seguridad; por

el contrario, para el empresario,
se consiguen reducir los proble-
mas logisticos derivados de las
garrafas y botellones, lo que final-
mente se convierte en un ahorro
econdémico.
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| café en el Salén Gourmet
de Madrid mejora su calidad con
Lavazza, Cafés Templo y Catunambu

Rancilio despunta en el Lisbon
Coffee Fest con Egro Next v la
RST Specialty
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El fabricante de maquinas para
hosteleria Rancilio Group confirma su
asistencia al Lisbon Coffee Fest con dos
espacios: uno para sus maquinas desti-
nadas al sector barista, de la mano de la
marca Rancilio, y otro para sus superau-
tomaticas de la marca Egro.

Para esta ocasion, el modelos que va a
despuntar en el evento sera la Egro Next,
una superautomatica que esta preparada
para servir entre 1.000.000 y 2.000.000 de
bebidas a lo largo de su vida Util y que se
convierte en una de las apuestas mas fiables
para aquellos espacios con intensos picos de
actividad.

Por su parte, para el sector barista, Ranci-
lio ha decidido que su maquina estrella sera
la RS1 Specialty, una maquina clasica de
hosteleria destinada al mercado del specialty
coffee. Asl, el aparato estd habilitado con
calderas independientes para los grupos,
una gran estabilidad térmica, un ajuste avan-
zado para el perfil de temperatura y control
volumétrico para las extracciones del café.
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Seamos realistas, si hay alguien
que ha despuntado en el Salén
Gourmets, este es Lavazza, el
tostador de origen italiano que
con su elegancia y una calidad
en el café que roza lo sublime ha
sabido sorprender a todos los
visitantes. Sabor, aroma, gusto,
cuerpo.... Practicamente todo lo
que queramos buscar en un
buen espresso o un café con
leche lo podremos encontrar
siempre de la mano de Lavazza.

Por su parte, Cafés Templo, tam-
poco se ha quedado corto con una
puesta en escena que nos ha deja-
do con la boca abierta, algo que ha
venido acompafiado de un circuito
de actividades complementarias
relacionadas con el café dentro del
stand.

Sesiones de cata abiertas al
publico, un brew bar, posibilidad de
tostary crear tu propio blend en
directo, origenes Unicos, un espacio
de realidad virtual... Y todo esto
acompanado de profesionales del

+ EN WWW.HOSTELVENDING.COM

café como Jorge Fabra.

De todas las posibilidades del
espacio expositivo de templo, la mas
llamativa de todas ha sido la posibili-
dad de tostar en vivo tu propio café,
algo que ha sido posible gracias a la
amplia oferta de café en verde que
habfa disponible en el stand.

En cuanto a la cata, si bien era
bastante basica, es lo suficiente-
mente interesante como para que
cualquier profesional del vending,
0cCs 0 canal Horeca acuda para
comenzar a notar las diferencias
organolépticas entre los distintos
origenes y especies de café.

Por su parte, Catunambu, la mar-
ca lider en el mercado espafiol, tam-
bién se ha hecho notar postuladndo-
Se una vez mas como un tostador
Mas que capaz para mantener la
estabilidad en la calidad del grano,
algo ideal para los distintos canales
de distribucion y aguellos profesio-
nales que estan buscando un pro-
ducto mas clasico dentro de su ofer-
ta, ideal para el publico en Espafia.
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Métodos de filtro: |a otra cara de
as superautomaticas

Solo, cortado, cappuccino, con leche, man-
chado, carajillo, americano... Posiblemente
conozcas todas estas modalidades para
pedir café y muchas mas, iy es normall, ya
que son las que ocupan la mayor parte de
la demanda de café en el vending y office
coffee de Espafa.

De hecho, todas estas férmulas tienen un
elemento en comun, y es que estan hechas a
base de una bebida espresso, éperoy site
dijeran que existen formas de pedir café mas
alla del espresso?

A nivel mundial, el espresso es Unicamente
una de las muchas posibilidades que existen
para tomar café. Y si atendemos a las tenden-
cias que existen en el mercado, podemos ver
cémo cada vez hay mas exigencias sobre los
métodos de café filtrado.

Sin embargo, y de momento, las opciones
gue hay en el mercado son bastnate limitadas.
Para tal fin, Somos Café, se ha centrado recien-
temente en explicar como funciona la Aero-
press, un método de preparacion de café exclu-
sivo y que desde que se inventd en el afio
2005 ha servido para revolucionar la industria
cafetera a nivel mundial.

La cafetera Aeropress constituye un punto
intermedio entre el espresso tradicional (prepa-
rado con las maquinas de hostelerfa que todos
conocemos Y preparados a 9 bares de presion)
y los métodos de fresh brew o café de filtro
(realizados con la presion atmosférica). El
resultado? Un café intenso y concentrado, aun-
que en un espectro de sabores y aromas
mucho mas amplio que aquel al que estamos
acostumbrados con las bebidas a base de
espresso.

“Nuestro objetivo con esta charla es poder
ensefiar a los asistentes que hay formas de con-
seguir un café 100% artesanal y en métodos de
preparacion que van mucho mas alld de aquellos
alos que estamos acostumbrados”, aclara
Magenta Castillo, fundadora de Somos Café.

Ahora bien, ¢existen posibilidades de adap-
tar este método de filtro a un sistema 100%
automatico? La respuesta es afirmativa.

Gracias a las nuevas tecnologias y a la nue-
va maquinaria existente tanto para Office
Coffee como para el canal Horeca, estamos
asistiendo a una generacién de superautomati-
€as gue poco a poco estan arrancando en
estas formas de extraccion del café.
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Para el caso de las superautomaticas tradi-
cionales table-top del OCS, como la gama Vitro
de Azkoyen, este sistema se basa en reducir la
presién de la bomba de 9 a 0 bares, es decir,
dejar que el café infusiones sin aplicar ningdn
tipo de presion.

Por su parte, ya podemos ver como algunos
fabricantes como Bravilor Bonamat, no solo
estan adaptando las superautomaticas, sino
que estan lanzando al mercado modelos exclu-
sivos que trabajan para extraer especificamen-
te este tipo de café.

Ademas, la ventaja de todos estos sistemas
es que gracias a los Ultimos avances ya permi-
ten estar interconectados a la nube y permiten
la posibilidad de integrar telemetria y medios de
pago, algo ideal para los operadores que
deseen llevar un control exhaustivo de su par-
que de maquinas.

¢La ubicacion ideal? De momento, y mien-
tras nos mantenemos a la espera de que se
extiendan por toda Espafia, este tipo de cafe-
teras siguen siendo predilectas de las zonas de
mayor concentracion turistica (con un publico
internacional) y oficinas con un perfil de trabaja-
dor més bien joven y cosmopolita.
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L3 inteligencia artificial
revoluciona el mercado del vending
en la feria SIAF de China

Los avances en materia de inteligencia
artificial aplicada al vending han sido uno
de los aspectos mas comentados de la
feria SIAF (Industrial Automation Fair) de
Guangzhou.

Un panorama completamente nuevo gue han
podido comprobar de primera mano os represen-
tantes AEV (Agrupacion de Empresas Vending) y
Bianchi, gue han mostrado sus novedades para
el mercado chino en el marco de esta feria que
sumd 120.000 metros cuadrados de exposicion,
explica Manuel Milldn Ceo de AEV.

“AEV, que ya esta asentada en Shanghai des-
de hace un afio, ha asistido a esta feria con los
productos de Bianchi, con los cafés de nuestro
grupo Gimoka, asi como los solubles que distribu-
ye nuestra compafiia”, relata Milldn que valora
que el mercado chino se est4 iniciando de mane-
ra positiva en la cultura del café, algo que hasta
ahora no era nada habitual.

Pero, para Millan, la gran sorpresa de la feria
SIAF ha sido ver la apuesta del gobierno chino 'y
de los fabricantes por la inteligencia artificial aplica-
da a las maquinas de vending. “La gran diferencia
entre sumercado y el nuestro es que su interés y
los esfuerzos de investigacion estan centrandose
en la inteligencia artificial, que les esta permitiendo
hacer maquinas que no dependen de los siste-
mas de dispensacion’, relata Millan.

Se acabaron las espirales vy las cintas trans-
portadoras en el vending. “Sus avances en inteli-
gencia artificial y en sistemas de pago por QR
permiten que el cliente se acerque a una vitrina
transparente (de cualquier tamafio), escanee un
codigo QR con su movil, quede identificado su
sistema de pago, abra la puerta y escoja los pro-
ductos que desea, que quedan automaticamen-
te registrados y cobrados en cuanto cierra la
puerta’, relata Millan.

Lo que ha visto en China hace que el CEO de
AEV declare: “El vending de confianza del que se
esta hablando en Espafia es la prehistoria. Eso
de ‘te dejo la nevera, la abres, coges lo que quie-
resy luego pasas por caja, Si quieres’, No es Serio.
Solo lo puedes hacer en una empresa pequena y
con gente de mucha confianza”, remarca.

Millan recuerda que el sector I+D de inteligen-
cia artificial en China esté financiado por el
gobierno “lo que esta dando un impulso tan fuer-
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te al vending que el concepto tal'y como lo
entendemos va a cambiar por completo”.

MAQUINAS A PRECIO DE COSTE, CON
GESTION DE COBRO

Otra de las novedades y ‘amenazas’ de la
industria China son los fabricantes de maquinas
de vending que no solo tienen un coste de pro-
duccién mas bajo sino que venden sus maquinas
a ese coste de produccién. “Su negocio no es
vender la maguina sino la gestion de las ventas,
el cobro, el mantenimiento... Esto cambia por
completo el negocio del fabricante, su negocio no
esta en la venta de la maquina como sucede en
Europa, sino que su beneficio esta en cobrarte el
programa de gestién. Esto va a cambiar comple-
tamente el mercado”, asegura Manuel Millan.

2Y de qué precio estamos hablando? “Las
vitrinas que estaban en China con estos nuevos
sistemas de pago QR valen 400 euros”, advierte
Millan.

EICEO de AEV asegura que en este tipo de
maquinas el handicap de la ‘mala calidad China’
no existe. “Estan saliendo de fabricas completa-
mente nuevas, con primeras marcas de fabrica-
cién, las mismas maquinas que se utilizan en

Italia, y con ingenieros jovenes y bien preparados.
Ademaés estamos hablando de una maquina que
funciona simplemente abriendo una puerta'y
cogiendo un producto, con lo que ya no hay ame-
nazas de que se atore o que se encalle una espi-
ral”, afirmay advierte: “No podemos seguir con el
discurso de que lo fabricado en China va a fallar.
Hay que prepararse y crear alianzas para cuando
vengan. Y lo vamos a ver en las proximas ferias”.

MAQUINAS EXPENDEDORAS DE FLORES
VIVAS Y VINO

La feria SIAF (Industrial Automation Fair) de
Guangzhou es cada afio mas grande. En esta
edicién han llamado especialmente la atencién
las maquinas dispensadoras de flores o de bote-
llas de vino, asf como los robots de asistencia.

También ha contado con muchos expositores
de fabricantes de recambios, motores, sistemas
de frio, electrénica, pantallas touch...

Massimo Trapletti, CEO de Bianchi'y presiden-
te de Confida (Asociacion italiana de distribucion
automatica) recibié un homenaje dentro de la
cena de gala que ofrecié la organizacion y en la
que estaban representadas las asociaciones
extranjeras.
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| as capsulas biodegradables,
3 Unica opcion para sobrevivir

Como sucede con los vasos de plastico
para el vending, todo lo que suene a un
solo uso y esté fabricado a base de mate-
riales que no son facilmente recuperables,
encarecen el proceso de reciclaje o direc-
tamente son muy daiinos para el medio
ambiente, esté en el ojo del huracan.

Las capsulas llevan un temporada en el
centro de las criticas, sobre todo, cuando se
acude al ingente volumen de residuos que
genera debido al aumento de su consumo, una
variable que ha permitido disparar las ventas
de café en determinados formatos pero que
deja encima de la mesa un grave problema.

SegUn datos de la consultora Nielsen, el
negocio de las capsulas facturd hasta octubre
del afio pasado 352 millones de euros, un 12%
mas gue en el mismo periodo del afio anterior.

Es dificil disponer de datos fiables del mer-
cado del café en capsulas en Espafia debido a

58

la infinidad de formatos, pero se estima que un
35% de hogares disponen de algiin equipo que
funciona con café en capsulas.

Lo que preocupa y ha hecho reaccionar a
colectivos y administraciones ha sido el hecho
de que se estima que cada minuto se produ-
cen 39.000 capsulas de café en el mundo.
Entre 13.500 y 29.000 de estas capsulas son
tiradas a la basura, lo que significa 20 mil millo-
nes de capsulas de aluminio o plastico cada
afo.

Solo el 10% de los consumidores recicla las
capsulas en los puntos adecuados, ya que es
un producto que ni puede ir a la basura con-
vencional ni tiene el tratamiento adecuado
cuando la depositamos en los contenedores
amarillos.

Pero no hay que quedarse en los datos mas
alarmistas ni tampoco en los més criticos, ya
gue esta es una preocupacion que viene de

lejos y las empresas llevan afios investigando
para ofrecer alternativas.

Las hay y si como pretende Baleares con su
nueva regulacién se prohibe la comercializa-
cién de las capsulas de café en espacios publi-
cos, simplemente hay que buscar entre las
opciones que existen y que incluyen productos
de gran calidad y tecnologias igual de bien
disefiadas que la que propone Nespresso, la
principal empresa impulsora del café en capsu-
las y también la que méas vende en nuestro
pafs.

Pero es cuestion de tiempo. Si la gran mar-
ca no se recicla, acabara pagandolo caro.

Las capsulas biodegradables, la Unica
opcion

No hay muchas capsulas biodegradables
como nos explica David de Café Etico, de las
pocas marcas que tiene tecnologia propia en
este sentido. Esta compafiia creada en 2008
por Jean-Paul Gaillard, viejo directivo general
de Nespresso, como alternativa a la multinacio-
nal, ha desarrollado un capsula de material
vegetal.

“Es una tecnologia costosa de desarrollar,
mucho mas que la elaborada a partir del alumi-
nio y el plastico por lo que los margenes que
dejan a las marcas son menores. Se requiere
una inversién importante y por eso todavia no
se han terminado de imponer”, sefiala el res-
ponsable de la empresa en nuestro pals.

Hablamos de una empresa que se lanzd a
probar estas alternativas por cuestiones
medioambientales y de mercado. “En Espafia
cada vez se recicla mas y los consumidores
estan pidiendo esta tecnologia para cuidar de
Su entorno. Esto nos ha permitido crecer en
ventas y consumo y lo hacemos porque somos
una opcién limpia que ademas ofrece un café
de calidad”, indica.

En nuestro pals, desde el afio pasado tam-
bién podemos encontrar las capsulas de Cafés
Novell que aposté por la patente de BASF a
base de plastico bioldgico compostable. Se
esta fabricando por primera vez a gran escala,
gracias a un sistema desarrollado especialmen-
te para su uso en envases de café y que se
basa principalmente en recursos renovables.
En este sistema disefiado por los investigado-
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Capsulas FLO

JEs posible una capsula de café
biodegradable y compostable pero
que, alavez, searesistente y man-

tenga las cualidades organolépticas
del café? Larespuesta es afirmativa.

Flo SpA, uno de los principales
productores europeos de envasado
de alimentos, ha sacado al merca-
do Gea, una nueva generacion de
capsulas tiene muy en cuenta las
exigencias de los tostadores y de
los amantes del café, pero, sobre
todo, recoge la creciente sensibili-
dad de los clientes hacia los proble-
mas ambientales que generan los
residuos.

Asl, la capsula Gea esta com-
puesta de un biopolimero técnico

denominado PLA Ingeo desarrollado

por NatureWorks LLC, una empresa
lider en la produccién de biopolime-
ros que colabora con Flo en esta
experiencia.

Elresultado es una capsula
estable, capaz de mantener sus
caracteristicas a lo largo del tiempo
y, alavez, de desintegrarse si se
tira en condiciones de compostaje
industrial. Es decir, que no se dete-
riora salvo en el ambiente concreto
de humedad de compostaje, Io que
garantiza la durabilidad a los tosta-
dores. Todo ello porgue se fabrica
con un derivado de recursos de
plantas renovables que esta certifi-
cado para sistemas de compostaje
industrial seguin la norma europea
EN-13432 y US ASTM D6400-04.

Gea ofrece un sistema sencillo
para recuperar los posos de café a
través del compostaje, sin sacrifi-
carla comodidad de la capsulay la
calidad del café que se sirve. “Los
resultados de nuestra colaboraciéon
muestran que para ofrecer al con-
sumidor una experiencia de sabor
superior No es necesario sacrificar la
sostenibilidad”, afirma Steve Davies,
director de ventas de NatureWorks.
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res y desarrolladores de BASF en cooperacion
con la Swiss Coffee Company, tanto las propias
capsulas de café como el envoltorio exterior
para preservar los aromas son biodegradables.

Como resaltan desde la multinacional, llevan
la etiqueta Seedling, una marca de calidad que
indica que se ha demostrado la capacidad de
un producto para usarse como compost de
conformidad con los requisitos de certificacion
de la UE. En concreto, significa que el contene-
dor de la porcién usada tiene que biodegradar-
se en unas doce semanas. Los ensayos en
condiciones reales han demostrado que, en
realidad, el producto se biodegrada en unas
cuatro semanas.

La empresa de Villafranca del Pendes la
comercializa con solo dos variedades de café
organico, una de intenso y otra de descafeina-
do, aunqgue su intencién es ir ampliando la ofer-
ta a medida que crezca su implantacion en el
mercado.

Coinciden en la necesidad de invertir mas
all4 de lo que hacen otras compafiias, ya que
en el caso de cafés Novell el coste ha supues-
to alrededor de un millén de euros colaborando
con BASF.

Su objetivo es comercializar medio millon de
capsulas hasta finales de afio y que, en el
medio plazo, estas ventas signifiquen alrede-
dor del 15% del total de su facturacion. Ahora,
el 80% de los ingresos provienen del sector de
bares, restaurantes y hoteles, el 15% del ven-
ding y el 5% de particulares que compran direc-
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tamente a la fabrica.

Otra compafiia que sigue poniendo recur-
SOs para entrar en este mercado méas respe-
tuoso con el medio ambiente es Lavazza. En
2015 comenzo6 a mostrar sus avances junto a
Novamont utilizando un material denominado
Mater-Bi, un polimero desarrollado a base de
sustancias vegetales tales como el almidén de
maiz, trigo o patata, con la que también asegu-
raban el comportase industrial.

“La capsula compostable no es una simple
solucion tecnoldégica que mejora la sostenibili-
dad medioambiental, haciendo posible el com-
pleto reciclaje organico de los restos del café.
Un simple gesto - tirar la capsula a los residuos
organicos - permite cerrar el ciclo transforman-
do los posos del café en un humus fértil pero al
mismo tiempo ofrece la oportunidad de hacer
vivir todos los dias a los consumidores el
potencial de la bioeconomia. Un proyecto que
proporciona nueva linfa a muchos sectores
productivos, desde la construccién a la quimi-
ca, desde la energia a la cosmética en una
perspectiva de regeneracion territorial” decla-
raba Andrea Di Stefano, Responsable Proyec-
tos Especiales de Novamont.

Sinos vamos al mercado internacional
encontramos otros ejemplos de estas capsulas
biodegradables como Caffe Vergnano, Goglio
que la presentd en la pasada edicién de Host,
Capsule Pack, halo Coffee...

Sila prohibicién sigue imponiéndose, las
empresas tienen donde acudir.
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> Industria alimentaria > Torrefactores de cafés

> Bebidas calientes y solubles y suceddneos

> Bebidas frias > Operadores de café

> Snacks y aperitivos > OCS

> Comidas preparadas > Mdaquinas café hosteleria
> Frutas y ensaladas > Desechables

> Sandwiches > Cdpsulas

200 Expositores
10.000 Visitantes Profesionales de 55 Paises

Operador / Distribuidor
Estaciones de servicio
Quioscos y estancos

Vending publico
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MAQUINAS PROFESIONALES DE CAFE
Rancilio Group S.A.

info-es@ranciliogroup.com - www.ranciliogroup.com

 flolClvlin



